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Tanskalaisomistuksessa oleva, kansainvälinen muotitalo Bestseller A/S lanseerasi uuden Selec-
ted Femme / Homme - brändin Suomen markkinoille lokakuussa 2008. Tuotemerkin vali-
koimiin kuuluu naisten ja miesten vaatteet, asusteet sekä jalkineet. Mallistoista on tuotteita 
arkeen ja juhlaan. Niissä yhdistyvät hyvän hinta laatu-suhteen lisäksi trendikkyys.  
 
Opinnäytetyössä tarkasteltiin brändin ensimmäisen unisex -myymälän lanseerausta kuluttajil-
le. Työn tarkoitus oli tutkia uuden brändin identiteettiä, imagoa, kohderyhmää ja kilpailue-
tua. Näitä tekijöitä verrattiin Bestseller A/S:n muihin vaatemerkkeihin, erityisesti Jack & 
Jones – miestenvaatemerkkiin. Tutkimusongelmana oli, kannibalisoiko Bestseller A/S uudella 
brändillään sen vanhempia vaatemerkkejä. 
 
Teoreettisen viitekehityksen ensimmäinen kappale käsitteli brändin rakentamista sen identi-
teetin ja imagon kautta. Seuraavaksi esiteltiin positioinnin avulla brändiin liitettäviä mieliku-
via, joita pidetään sen kilpailuetuna. Lisäksi haluttiin korostaa brändiviestinnän merkitystä 
sen tunnettavuuden kehittymisen kannalta. Toisessa kappaleessa tarkasteltiin design mana-
gement – käsitteen kautta yhtenäisen ja johdonmukaisen yrityskuvan muodostumista. Design 
management – käsitteen osa-alueet ovat tuote/palvelu, toimintaympäristö, henkilöstön käyt-
täytyminen sekä viestintä. Kolmas kappale käsitteli lanseerausta osana brändistrategiaa ja 
lanseerauksen osa-alueita sekä riskejä.  
 
Tapaustutkimusta tuki parhaiten kvalitatiivinen, laadullinen tutkimus. Laadullisista tutkimus-
menetelmistä valittiin teemahaastattelu, jonka avulla kerättiin tietoa Selected myyntipäällik-
kö Jani Karvoselta ja Jack & Jones myyntiedustaja Markus Lesoselta. Haastatteluilla selvitet-
tiin yrityksen näkökulmasta Selected Femme / Homme – brändin rakentamista, lanseerausta 
ja yrityskuvan muodostumista. Positiointikartoilla saatiin selville yrityksen henkilöstön mieli-
kuvatekijöitä muun muassa hinnan ja laadun, tunnettavuuden ja mainonnan suhteen. 
 
Teemahaastattelun tulosten perusteella voidaan todeta, että Selected Femme / Homme – 
vaatebrändi on erittäin harkittu lisä Bestseller A/S:n muiden ketjujen ohelle. Tuotevalikoimil-
taan, kohderyhmältään, kilpailueduiltaan ym. Selected Femme / Homme eroaa selvästi Best-
seller A/S:n muista vaatemerkeistä. Tulokset osoittavat, ettei uutta brändiä ole asemoitu 
liian lähelle yrityksen muilta merkeiltä. Tulevaisuudessa toimeksiantajayritys voisi tutkia, 
miten brändin identiteetti ja imago kohtaavat asiakkaiden mielikuvissa.  
 
Selected Femme / Homme on kilpailukykyinen ja huomattava tekijä Suomen vaatemarkkinoil-
la. Tulevaisuus näyttää, kuinka tunnetuksi brändi aikanaan muodostuu.  
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A Danish-owned international clothing company Bestseller A/S launched a new brand called 
Selected Femme / Homme. The brand was launched in Finland in October 2008 and it in-
cludes collections for men and women. The collections include clothes, accessories and foot-
wear from casual wear to evening attire. The assortment is known for good quality and de-
sign. 
 
This thesis studies the launch of the brand for consumers by its first unisex –store in Tampere. 
The purpose was to examine the brand’s identity, image, target group and competitiveness of 
the brand. These factors were compared to the other labels of Bestseller A/S, particularly to 
Jack & Jones which is another label the company offers for men. The research question was 
whether Bestseller A/S will cannibalise the market share of its older brands by the launch of 
Selected Femme / Homme brand.  
 
The first section of the theoretical framework describes brand building from the identity to 
the image. By increasing the image of the brand through positioning the brand can gain com-
petitive advantage over its competitors. Brand communication was presented because of its 
value for increasing recognisability. The second section was the concept of design manage-
ment. It explains the purpose of creating an integrated and consistent company image which 
consists of product/service, operational environment, employee behaviour and marketing. 
The third section of the framework presents the launch of a brand as a part of brand strategy 
which includes information about the different stages of a launch and the risks that may oc-
cur during it. 
 
This case study was best supported by qualitative research. From the qualitative research 
methods a theme interview was chosen. With that method the information was collected from 
the Selected Brand Manager, Jani Karvonen, and from Jack & Jones the Sales Manager, Markus 
Lesonen. These interviews tried to explain, from the company’s point of view, the reasons for 
brand building, launching and creation of the company image. Positioning maps were used to 
study the company’s employees’ image of the position of the brand including aspects such as 
perception of the price and quality etc. 
 
The results of the theme interview indicate that the Selected Femme / Homme brand is a 
well-considered addition to the Bestseller A/S clothing assortment. With its product selec-
tion, target group, competitiveness etc. the brand differs from the other trademarks of the 
company remarkably. The conclusion of this thesis is that the newly launched brand of Se-
lected Femme / Homme does not cannibalise other trademarks’ markets. In the future the 
company could research the consumer’s way of seeing the identity and image of Selected 
Femme / Homme.  
 
Selected Femme / Homme is a competitive and significant factor in the Finnish clothing mar-
kets. Only the future can predict how known the brand could actually become. 
 
Key words identity, profile, image, brand, launching, positioning, design management, 
label clothes 
  
Sisällys 
 
1 Johdanto.............................................................................................7 
1.1 Tutkimuskohteen valinnan perusteita ..................................................8 
1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelmat ........................................9 
1.3 Aiheen rajaus, näkökulma ja tärkeimmät käsitteet ............................... 10 
2 Merkkivaatekauppa Suomessa ................................................................. 12 
2.1 Suomen markkinat ....................................................................... 12 
2.2 Merkkivaatekaupat Suomessa .......................................................... 15 
2.3 Jakelutiet.................................................................................. 18 
3 Toimeksiantajan yritystausta .................................................................. 19 
3.1 Bestseller A/S............................................................................. 19 
3.1.1 Bestseller A/S identiteetti .............................................. 20 
3.1.2 Bestseller A/S brändistrategia ......................................... 21 
3.1.3 Bestseller A/S organisaatio ............................................. 22 
3.2 Bestseller Wholesale Finland Oy....................................................... 23 
3.2.1 Bestseller Wholesale Finland Oy brändistrategia ................... 23 
3.2.2 Bestseller Wholesale Finland Oy:n liiketoiminta.................... 24 
3.3 Bestseller A/S:n vaatemerkit .......................................................... 25 
3.3.1 Jack & Jones .............................................................. 25 
3.3.2 Vero Moda ................................................................. 27 
3.3.3 Muut vaatemerkit ........................................................ 28 
3.4 Selected Femme / Homme ............................................................. 31 
3.4.1 Selected Homme.......................................................... 33 
3.4.2 Selected Femme.......................................................... 35 
4 Markkinointiteoria ............................................................................... 35 
4.1 Brändin määritelmä...................................................................... 36 
4.1.1 Brändin identiteetti ja yritysimago ................................... 37 
4.1.2 Brändiksi rakentaminen ................................................. 40 
4.1.3 Brändimielikuva - positiointi ........................................... 44 
4.1.4 Brändiviestintä............................................................ 45 
4.2 Design management ..................................................................... 48 
4.2.1 Design management ja brändi ......................................... 51 
4.2.2 Identiteetin profilointi .................................................. 52 
4.2.3 Design managementin osa-alueet ..................................... 53 
4.3 Lanseeraus................................................................................. 57 
4.3.1 Lanseeraus ja brändistrategia.......................................... 58 
4.3.2 Lanseerauksen lähtökohdat............................................. 60 
4.3.3 Lanseerauksen lähtökohta-analyysit .................................. 63 
  
4.3.4 Lanseerauksen strategiset ratkaisut .................................. 69 
4.3.5 Lanseerauksen perusratkaisut.......................................... 73 
4.3.6 Lanseerauksen toteutus ................................................. 74 
5 Kvalitatiiviset tutkimusmenetelmät .......................................................... 77 
5.1 Aineiston hankinta ....................................................................... 78 
5.1.1 Aineiston kattavuus ...................................................... 79 
5.1.2 Aineiston tiedonkeruumetodit ......................................... 81 
5.1.3 Teemahaastattelu ........................................................ 83 
5.2 Aineiston analysointi..................................................................... 85 
5.3 Aineiston tulosten tarkastelu .......................................................... 87 
6 Selected Femme/ Homme – brändin teemahaastattelu................................... 89 
6.1 Brändin rakentaminen ja sen lähtökohdat........................................... 89 
6.2 Tuotemerkkien positiointi .............................................................. 92 
6.3 Design management ratkaisut ......................................................... 95 
6.4 Lanseeraus ratkaisut..................................................................... 97 
7 Suosituksia Selected Femme / Homme - brändin kehittämiseksi........................ 99 
8 Lopuksi ............................................................................................101 
Lähteet ...................................................................................................103 
Kuviot .....................................................................................................106 
Liitteet....................................................................................................107 
 
  
1 Johdanto 
 
Uusia brändejä ei synny, niitä rakennetaan osana yritys- ja liiketoimintastrategiaa. Brändin 
rakentamisen tavoitteena on levittää (myönteistä) yrityskuvaa ja tunnettuutta yrityksen tar-
joamista tuotteista tai palveluista. Sen rakentamisen pohja lähtee yrityksen ja tuotteen iden-
titeetistä sekä siihen liittyvästä viestinnästä. 
 
Brändi-identiteetti rakentuu yrityksen persoonasta (mm. Poikolainen 1994, 26). Poikolaista 
mukaillen, yrityksen persoonallisuus on sitä, miltä yritys näyttää sisältäpäin – se sisältää yri-
tyksen nimen ja logon, henkilöstön, toimintastrategian, sisäisen ja ulkoisen viestinnän, toi-
mintaympäristön sekä jakelukanavat. Näitä tekijöitä markkinoimalla tarkoituksellisesti tai 
tarkoittamatta yrityksestä muodostuu kuva sidosryhmien ja kuluttajien mieleen. 
 
Tarkoituksellista identiteetin esiintuomista – kuvaa, millaiselta yritys haluaa näyttää ulospäin 
- kutsutaan profiiliksi. Pohjola jakaa profiilin yrityksestä lähetetyksi kuvaksi, kuten Poikolai-
nen (1994, 27) sen esittää, tai yrityksen tavoitemielikuvaksi. ”Profilointi on siis toisesta näkö-
kulmasta tietoista joidenkin identiteetin piirteiden esiintuomista toivottavan vaikutuksen 
aikaansaamiseksi ja toisesta näkökulmasta mielikuvallisten tavoitteiden määrittelyä eri toi-
mintojen kehittämistä varten” (Pohjola 2003, 23–24).  
 
Oli näkökulma kumpi tahansa, yrityksestä lähtevästä kuvasta syntyy vastaanottajalleen jon-
kinlainen mielikuva. Tuo vastaanotettu yrityskuva on yrityksen imago. Se ei ole koskaan sellai-
senaan yrityksen lähettämä tai tavoittelema, vaan se perustuu aina vastaanottajan asentei-
siin, luuloihin ja vastaanotettujen viestien vaihteleviin tulkintoihin, kuten Poikolainen (1994, 
27) korostaa. Vuokko ilmentää yrityskuvaan vaikuttavia elementtejä kuviolla.  
 
  
 
Kuvio 1.Yrityskuvan elementit (Vuokko 2004, 111). 
 
IMAGO Kokemukset 
Informaatio, 
tiedot 
Havainnot 
Arvot 
Asenteet,  
ennakkoluulot 
Kuulopuheet, 
uskomukset 
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Kuviossa vasemmalla puolella (ellipseillä kuvattuna) on niitä tekijöitä, joihin yritys ei pysty 
suoraan vaikuttamaan. Näihin syvällä oleviin arvoihin ja asenteisiin voi yrityksen olla vaikeaa, 
muttei mahdotonta vaikuttaa. Kuvion oikealla puolella on niitä tekijöitä, joihin yritys voi suo-
raan vaikuttaa: kohderyhmän tiedot ja kokemukset yrityksestä ja sen tuotteista. Vuokon mu-
kaan näihin tulisi aktiivisesti vaikuttaa, jotta yrityskuva ei olisi täysin sattumanvarainen vaan 
yritys pyrkisi vaikuttamaan imagoonsa erilaisilla profiloitumiskeinoilla. Vuokko tiivistääkin, 
että ”hyvään imagoon tarvitaan kahta asiaa: hyvää toimintaa ja hyvää viestintää”. (Vuokko 
2004, 112.) 
 
Kokonaisvaltaisen mielikuvan voi jakaa yrityksen imagoon ja yrityksen maineeseen. Imagoksi 
mielletään Aulan ja Heinosen mukaan visuaalisuuteen perustuva mielikuva, joka muodostuu 
niin mielikuvista kuin uskomuksistakin. Yrityksen maineessa korostuu mielikuvat ja kokemuk-
set. Toisaalta niiden kummankin saavuttaminen perustuu tunnettavuuteen. (Pohjola 2003, 
21.) ”Ilman tunnettuutta ei voi olla brandia, imagoa tai mainetta, ja kaikkien näiden kolmen 
rakentamisella pyritään luomaan yrityksen tai tuotteen kannalta edullinen mielikuva” (Pohjo-
la 2003, 21). 
 
Ihannetilanteessa identiteetti ja imago olisivat mahdollisimman samankaltaisia, ollaan sitä 
miltä halutaan näyttää. Yksi, paljon käytetty myönteisen yrityskuvan luomiskeino on brändä-
ys. Koski brändin rakentaminen sitten yritystä itseään tai sen tuotteita, hyvillä strategisilla 
valinnoilla ja johtamisella, brändäys on huomattava kilpailu- että erilaistumiskeino vaativilla 
markkinoilla. 
 
1.1 Tutkimuskohteen valinnan perusteita 
 
Selected Femme / Homme – brändi on tanskalaisen Bestseller A/S -muotitalon uusi unisex -
brändi, joka lanseerattiin Suomen markkinoille lokakuussa 2008. Tässä opinnäytetyössä tar-
kastellaan uuden, kansainvälisen vaatebrändin identiteettiä, profilointia ja tavoiteimagoa ja 
sen lanseerausta Suomen markkinoille.  
 
Opinnäytetyössä haetaan vastausta kysymyksiin, miksi juuri tällainen brändi ja miten uusi 
brändi sopii Bestseller A/S:n merkkivalikoimaan. Kysymyksiin vastataan sekä teoreettisen 
viitekehyksen kautta että teemahaastatteluilla Bestseller Wholesale Finland Oy:n henkilökun-
nalta. 
 
Aihe on ajankohtainen, sillä uusi brändi lanseerattiin vaatemarkkinoille helmikuussa 2008 
Tanskan kansainvälisillä muotimessuilla. Maailman ensimmäinen Selected Femme / Homme – 
myymälä avattiin Norjaan, lokakuun alussa 2008. Suomessa kuluttajille se lanseerattiin loka-
kuun lopussa 2008 Tampereen Hämeentien myymälässä. Marraskuussa 2008 Moda -ketju aloitti 
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Selected Femme / Homme – malliston myynnin. Tavaratalo Stockmann otti Selected Femme - 
malliston valikoimiinsa tammikuussa 2009. Vuoden 2009 keväällä brändin liikkeitä avataan 
Turkuun (Skanssi Kauppakeskus) ja Helsinkiin (Aleksanterinkatu). 
 
Vastaavanlaista tutkimusta ei ole ennen Selected brändi identiteetistä tehty. Opinnäytetyö 
tarjoaa yritykselle teoreettisia näkökantoja uuden brändin identiteetin rakentamisen ja lan-
seerauksen suhteen. Työn lopussa on kehitysehdotuksia sekä opinnäytetyön tekijän ajatuksia 
aiheesta. Kehitysehdotukset ja ajatukset aiheesta pohjautuvat opinnäytetyöntekijän omasta 
työkokemuksesta toimeksiantajayrityksessä, teemahaastatteluista sekä aiheen teoreettisesta 
kirjallisuudesta.  
 
Opinnäytetyöntekijä on työskennellyt Bestseller Retail Finland Oy – ketjun myymälöissä, Hel-
singin Itäkeskuksen kauppakeskuksessa Vero Moda - osastolla sekä Vantaan Jumbo-
kauppakeskuksessa, Jack & Jack - osastolla useita vuosia. Työtehtäviin ovat kuuluneet yleiset 
myyjäntyöt, asiakaspalvelu ja tuoteneuvonta. Sekä nais- että miesasiakkaiden parissa työs-
kentely opetti opinnäytetyöntekijää tuntemaan yrityksen kohderyhmää sekä näiden asenteita 
ja uskomuksia yrityksestä ja sen tuotteista. 
 
Yrityksen identiteetti, profiili, asiakaskunta, mallistot ja toimintatavat ovat työn tekijälle 
tuttuja. Jokapäiväisessä kanssakäymisessä asiakkaiden kanssa, syntyy välittömän asiakaspa-
lautteen perusteella mielikuva yrityksen imagosta ja maineesta. Bestseller A/S – vaatemerk-
kejä arvostetaan, palvelualtis myyjähenkilöstö saa hyvää palautetta asiakkailtaan ja usein 
asiakkaat löytävät etsimänsä tuotteet merkkien mallistoista.  
 
Vaikka yritys ja sen vanhat tuotemerkit ovat työn tekijälle tuttuja, lanseerattava merkkituote 
sekä yritysjohdon perusteet sille ovat uusia asioita. Opinnäytetyöntekijä piti hyvin mielenkiin-
toisena yrityksen perusteluita ja syitä uuden brändin luomiselle ja kysymykselle, miksi juuri 
tällainen brändi. Opinnäytetyössä tekijän mielestä oli mielenkiintoista tutkia syitä ja päätök-
siä, jotka ovat yrityksen vastaukset alati muuttuville muotimarkkinoille.  
 
1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelmat 
 
Opinnäytetyön tarkoitus on tarkastella ja kuvailla uuden Selected Femme / Homme – brändin 
lanseerausta Suomen markkinoille. Uuden brändin identiteettiä verrataan Bestseller A/S:n 
muihin vaatemerkkeihin. Näitä merkkejä ovat muun muassa naisille suunnattu Vero Moda sekä 
miehille suunnattu Jack & Jones. Selected Femme / Homme - brändiä verrataan näihin vaa-
temerkkeihin sen identiteetin, kohderyhmän, kilpailuedun ja –kyvyn sekä positioinnin kautta. 
Positiointia käytetään brändin imagon kartoittamiseen. 
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Opinnäytetyössä verrataan erityisesti Selected Homme sekä Jack & Jones – merkkejä, joita on 
ennen myyty Jack & Jones – merkkiliikkeissä. Työssä tarkastellaan millä tavoin Jack & Jones - 
ja Selected – merkit eriytetään ja miksi juuri nyt ne erotetaan toisistaan.  
 
Työssä seurataan lyhyellä aikavälillä Selected Femme / Homme - brändin lanseerauksen on-
nistumista Suomen markkinoilla. Tavoitteena on kuvailla uuden brändin lanseerausta teema-
haastattelujen perusteella. Bestseller Wholesale Finland Oy:n Selected myyntipäällikkö Jani 
Karvonen kertoo teemahaastattelussa uudesta brändistä sekä lanseeraus- ja design manage-
ment - ratkaisuista. Markus Lesonen on Jack & Jones – myyntiedustaja, ja häntä haastatellaan 
Jack & Jones – merkistä ja sen eriytymisestä Selected Hommen kanssa.  
 
Design managementilla ilmennetään identiteettiratkaisuja sekä brändin visuaalista ilmettä. 
Visuaalisella ilmeellä tarkoitetaan tässä liiketilaa. Mitä ratkaisuja on tehty liikkeen ulkoasua 
ja tyyliä koskevissa kysymyksissä, mitä ratkaisuja on käytetty tuotevalikoimaa että –sijoittelua 
sekä sesonkiluontoisuutta koskevissa kysymyksissä. Miten näistä heijastuu viestintäratkaisut, 
mainonta ja mediavalinta sekä kampanjakohtaisuus. 
 
Tutkimusongelma on, kannibalisoiko Bestseller A/S uudella brändillään sen vanhempia vaate-
merkkejä. Onko kullakin Bestseller A/S:n merkillä tarpeeksi vahva identiteetti, profilointi, 
imago, kohderyhmä sekä tunnettuus että kilpailuetu, jotta ne säilyttävän oman kohderyhmän-
sä kiinnostuksen? 
 
1.3 Aiheen rajaus, näkökulma ja tärkeimmät käsitteet 
 
Opinnäytetyö käsittelee Suomen ensimmäistä Tampereen Hämeenkadulle avattua Selected 
Femme / Homme - liikettä ja sen lanseerausta. Lanseerauksesta tarkastellaan sen markki-
nointia, tavoitteita sekä niiden toteutumista aikavälillä lokakuu 2008 – tammikuu 2009. Myyn-
nillistä toteutumista tarkastellaan tässä opinnäytetyössä vain myyntitavoitteen ja saavutetun 
myynnin prosentuaalisella erolla, toimeksiantajayrityksen pyynnöstä. Tämän takia tässä opin-
näytetyössä ei tarkastella brändäyksen, lanseerauksen, markkinoinnin jne. taloudellisia pa-
nostuksia.  
 
Selected Femme / Homme - brändiä verrataan vain Bestseller A/S:n omiin vaatemerkkeihin, 
painottaen Jack & Jones ja Vero Moda - vaatemerkkejä. Nämä ovat Bestseller Wholesale Fin-
land Oy:n myydyimpiä ja tunnetuimpia vaatemerkkejä Suomessa.  
 
Selected Femme / Homme – merkkiä kutsutaan opinnäytetyössä brändiksi tai sen synonyy-
meiksi. Englannin kielen sana brand tarkoittaa merkkiä, tuotemerkkiä ja merkkituotetta. 
Suomeen mukautettuna se voidaan kirjoittaa ääntämisen mukaan brändi. Sitä on helpompi 
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taivuttaa (brändiä, brändillä) kuin sanaa brandi, joka kuitenkin myös on mahdollinen. (Koti-
maisten kielten tutkimuskeskus 2008.) Tässä opinnäytetyössä käytetään sanamuotoa brändi. 
 
Bestseller A/S:n liiketoimintastrategiana on rakentaa Selected Femme / Homme – merkistä 
brändi. Sen rakentaminen eroaa huomattavasti Bestseller A/S:n muiden vaatemerkkien teke-
misestä, ja näin ollen opinnäytetyössä sitä nimitetään alusta alkaen brändiksi. Opinnäytetyös-
sä Bestseller A/S:n muita merkkejä ei kutsuta brändeiksi. 
 
Vaikka Selected -merkki on ensimmäisen kerran lanseerattu jo vuonna 1997, käsitellään sitä 
uutena brändinä. Selected Hommea voisi pitää myös uudistuslanseerauksena, jolla jatketaan 
tuotteen elinkaarta. Uuden profiloinnin ja liikekonseptin muuttumisen myötä, sitä kuitenkin 
käsitellään uutuustuotteena yhdessä Selected Femmen kanssa. Siukosaaren mukaan, brändiä 
tulisi hellävaraisesti rakentaa kilpailukykyisempään suuntaa, säilyttäen kuitenkin vanhat ar-
vot, mielenkiinnon ja elinvoiman (Siukosaari 1997, 247).  
 
Teoreettisena viitekehyksenä opinnäytetyölle toimii brändi- ja lanseerausmarkkinointi. Brän-
diä tarkastellaan sen identiteetin ja sen rakentamisen kannalta. Uutta tuotemerkkiä raken-
nettaessa sen lanseeraaminen kuluttajamarkkinoille on elintärkeä, sillä ensikohtaamisessa 
herätettyä mielikuvaa ja tuntemusta on vaikea muuttaa.  
 
Lanseerausmarkkinointi käsitellään opinnäytetyössä tuotekehitysprosessin viimeisenä osana. 
Työssä esitellään hyödyllisiä analyyseja ja riskienkartoituksia, joita tulisi suorittaa ennen tuo-
tekehitystä, mutta niiden kautta tarkastellaan enemmänkin lanseerauksen suunnittelua. Uu-
den tuotteen kehitystä yrityksessä ei käsitellä. 
 
Uuden brändin tuotekuvaa käsitellään design management – käsitteen kautta. Design mana-
gement – termille ei ole vakiintunutta suomenkielistä vastinetta, mutta monissa yhteyksissä 
siitä on puhuttu niin muotoilujohtamisena kuin yrityskuvan suunnitteluna ja johtamisena. 
(mm. Jaskari 2004, Poikolainen 1994.) 
 
Design management – käsitteen neljä osa-aluetta ovat tuote/palvelu, viestintä, käyttäytymi-
nen ja toimintaympäristö. Jokaiselle tulevalle Selected Femme / Homme – liikkeelle rakenne-
taan yhtenäinen yrityskuva näitä neljää osa-aluetta käyttäen. 
 
Markkinoinnista puhuttaessa toimintaympäristöksi käsitetään yrityksen markkina-alue ja siihen 
kuuluvat sidosryhmät kuten asiakkaat, jakelijat, alihankkijat jne. Tässä opinnäytetyössä toi-
mintaympäristöllä tarkoitetaan design management – käsitteeseen kuuluvaa fyysistä toimi-
paikkaa - toimistoa, liiketilaa, myymälää – jossa yritys ja sen asiakkaat ja muut sidosryhmät 
tapaavat toisiaan. Tässä toimintaympäristössä, Selected Femme / Homme – myymälässä, myy-
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dään yrityksen tuotteita. Nämä tuotteet ovat naisten ja miesten vaatteita sekä asusteita, 
jotka kantavat Selected Femme / Homme – brändin nimeä.  
 
Positioinnilla kartoitetaan toimeksiantajayrityksen henkilökunnan mielikuvaa uudesta brändis-
tä verrattuna yrityksen muihin merkkeihin. Positiointia käytetään yleensä kuluttajien mieliku-
van mittareina (mm. Laakso 2004), mutta tässä työssä sitä sovelletaan työntekijöiden mieli-
kuvien kartoittamiseen.  
 
Positiointi kartoituksen lisäksi opinnäytetyöhön haastateltiin Bestseller Wholesale Finland 
Oy:n henkilökuntaa. Työssä käsitellään uuden brändin lanseeraamista yrityksen näkökulmasta. 
Haluttiin tietää minkälaisia päätöksiä on tehty, miksi yritys on tehnyt tällaisia ratkaisuja ja 
millä perusteilla. Haastattelumuodoista valittiin teemahaastattelu, sillä sen avulla saataisiin 
avoimia, tilannetta kuvailevia vastauksia. Teemahaastattelu sopi hyvin myös haastattelijalle, 
sillä hänellä oli työkokemusta yrityksestä sekä hankittuja tietoja aiheesta. 
 
Opinnäytetyössä käytetään muotialalla yleisesti käytettyjä ilmaisuja kuvaamaan tuotteiden 
ulkonäköä, valmistusta sekä esillepanoa. Nämä eivät välttämättä ole virallisia suomenkielisiä 
sanoja tai ne voivat olla epäsuoria käännöksiä esimerkiksi englannista. Tällaisia termejä käy-
tetään opinnäytetyössä, koska ne kuvaavat parhaiten tiettyä asiaa ja ne ovat vaatekau-
panalalla tunnettuja ja yleisesti käytettyjä ilmaisuja.  
 
2 Merkkivaatekauppa Suomessa 
 
Tässä luvussa tarkastellaan Suomen vaatekauppaa markkina-alueena, jolle uutta brändiä ol-
laan lanseeraamassa. Opinnäytetyössä ei Selected Femme / Homme – brändiä rinnasteta Suo-
messa toimiviin muihin vaateketjuihin, vaan verrataan Bestseller A/S:n omiin vaatemerkkei-
hin. Luvussa kuvataan Suomen vaatekaupan markkinoita ja niillä olevia muita yrityksiä ja 
brändejä lyhyesti.  
 
2.1 Suomen markkinat 
 
”Suomen ja koko Euroopan tekstiili- ja vaateteollisuuden toimialan luonne on muuttunut 
huomattavasti viimeisten vuosikymmenien aikana. Kohonneet tuotantokustannukset ovat siir-
täneen tekstiilien ja vaatteiden massatuotannon yhä etenevässä määrin halpatuotantomaihin” 
(Jaskari 2004, 98). Vaikka tuotantotoiminta on siirtynyt halpatuotantomaihin, löytyy yhä vah-
voja kotimaisia tekijöitä.  
 
”Markkinointi & Mainonta -lehden brändiselvityksen mukaan suomalaisten mielikuvissa paras 
vaatemerkki on Black Horse, Nanson valmistama kalsariklassikko. Suomalaiset rakastavat myös 
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Nansoa, Marimekkoa, Luhtaa ja Reimaa” (Salo 2004). ”Suomessa on paljon kuluttajia, jotka 
tukeutuvat tuttuihin merkkeihin, mutta jotka haluavat myös laadun olevan kohdallaan”, Teks-
tiili- ja vaateteollisuus ry:n toimitus johtaja Veli-Matti Kankaanpää sanoo (Salo 2004). 
 
Kotimaisuus tarkoittaa yhä useammin sitä, että merkki on kotimainen, mutta itse vaate syntyy 
Suomen lähialueilla, Etelä-Euroopassa tai Kaukoidässä. Valmisvaatteen kustannuksista ompe-
lun osuus vaihtelee 5–30 prosenttiin. Yhä suurempi osuus vaatteen kokonaiskustannuksista 
kertyy suunnittelusta ja brändin rakentamisesta, kuten markkinoinnista. Silti vaatevalmista-
jan on pyrittävä kustannussäästöihin myös ompelussa, jotta kilpailukyky säilyisi. (Salo 2004) 
 
Anne Vuorivirta esittääkin, että ”toimialan kilpailukyvyn säilyttämisen näkökulmasta erikois-
osaamista esille tuova ja yksilöitynyt tuotekehitys on vahvistanut merkitystään” (Jaskari 2004, 
98). Mikään tunnetuista suomalaisista merkeistä ei ole säilyttänyt asemaansa ilman päivitystä. 
Suomalaisten vaatebrändien taustalla on suomalaisen suunnittelun suurnimiä, esimerkiksi 
Nanson merkki-imagon kohennus on pitkälti Paola Suhosen käsialaa. Marimekon Ritva Falla ja 
Marja Suna ovat alalla käsitteitä nuorten, nimekkäiden suunnittelijoiden ohella. (Salo 2004.) 
 
”Suomalaisella vaatekaupalla menee hyvin. Uusia ketjuja sikiää koko ajan ja nuoret kulutta-
vat muotiin yhä isomman osan tuloistaan”, toteaa Riitta Korhonen (2007). Kun vuonna 2003 
arvioitiin suomalaisen ostavan vaatteita noin 470 eurolla, vuonna 2006 hän osti jo 650 eurolla, 
yhteensä kolmella miljardilla eurolla. Koko 2000-luvun vaatekaupan myynti on kasvanut tasai-
sesti 5-6 prosenttia vuodessa. (Korhonen 2007; Junes 2003.) Kokonaisvaatemyynnistä naiset 
ostavat suurimman osan. ”Naiset käyttävät meillä vaatteisiin kaksi kertaa enemmän rahaa 
kuin miehet ja toisaalta yleisesti tiedetään, että puolet miestenkin vaatteista on naisten 
hankkimia”, Tekstiili- ja Jalkinetoimittajien yhdistyksen toimitusjohtaja Antti Aartela muis-
tuttaa (Junes 2003). 
 
Korhonen selventää, että piristyneestä kaupasta ala saa kiittää ulkomaalaisomisteisia ketjuja. 
Uudet ketjut ovat saaneet suomalaiset vaateostoksille. Myös tavaratalot ja marketit ovat 
panostaneet vaatemyyntiinsä aiempia vuosia enemmän. (Korhonen 2007.) 
 
Muutaman vuosikymmenen aikana vaatteiden myynti on Suomessa keskittynyt erityisesti suu-
riin marketteihin. Useita uusia vaateketjuja on saapunut Suomen markkinoille. ”Erikoisliik-
keet tarjoavat kaivattua palvelua ja arvon tunnetta. Kuluttajakäyttäytyminen on ohjautumas-
sa enemmän brandituotteiden suuntaan. Niistä ihmiset ovat valmiita maksamaan enemmän”, 
Muoti- ja tekstiilikauppa liitto ry:n toimitusjohtaja Yrjö Gorski sanoo (Simonen 2008). 
 
Mäenpään haastattelemien muotikaupan ammattilaisten mukaan ainakin Suomessa edullisuus 
voittaa useimmiten muodinmukaisuuden. ”Eniten vaatteita Suomessa myyvät Hennes & Mau-
 14 
ritzin, Dressmannin ja Zaran tyyliset vaatteiden erikoisliikkeet, jotka myyvät muodikkaita 
vaatteita suhteellisen edulliseen hintaan” (Mäenpää 2005). Yhteenlaskettuna vaatteiden eri-
koisliikkeet myyvät yli puolet suomalaisten ostamista vaatteista. Suurin yksittäinen vaatemyy-
jäliike Suomessa on Stockmann tavaratalo. (Mäenpää 2005.) 
 
Vaatekauppoja lanseerataan jopa vauhdikkaammin kuin vaatteiden myynti kasvaa. Uusia 
kauppoja on syntynyt varsinkin kauppakeskuksiin. Ulkomaisten ketjujen osuus on pysynyt 
Gorskin mukaan useamman vuoden ajan noin 15 prosentissa. (Okkonen 2008.) ”Enemmän ne 
ovat saaneetkin mainetta kuin markkinaosuuksia”, arvio Tekstiili- ja jalkinetoimittajien Antti 
Aartela (Junes 2003). Kuitenkin ulkomaalaisten ketjujen määrän uskotaan nousevan jopa 50 
%:iin 5 vuoden kuluessa. Kansainväliset konseptit ovat menestyneet kilpailussa hyvin ja näin 
uskotaan käyvän myös tulevaisuudessa. (S-ryhmä 2008.) 
 
Alalla uskotaan, että kannattava liiketoiminta alkaa olla monelle haaste (Okkonen 2008). Toi-
saalta kuten Selected myyntipäällikkö Jani Karvonen ja Forum kauppakeskuksen toimitusjoh-
taja Jan-Henrik von Hertzen toteavat, "Mitä enemmän liikkeitä, sitä parempi". Kuluttajat 
etsivät vaihtoehtoja ja kaupan tehtävä on niitä tarjota, huomauttaa von Hertzen. (Karvonen 
2008; Korhonen 2007.) 
 
Korhosen mielestä kilpailu on jo nyt äärimmillään Suomen markkinoilla. ”Loputtomiin ei nuor-
ten aikuistenkaan ostovoima riitä”, Korhonen toteaa (2007). Hän uskoo, että ”odotettavissa 
on ehkä rajukin pudotuspeli”. (Korhonen 2007.) Gorski huomauttaa, että vaatekaupan ala ei 
ole koskaan Suomessa ollut mikään kultakaivos. ”Monet yritykset tekevät nollatulosta ja mo-
net menevät kannattavuuden äärirajoilla. Sitten on oikein kannattavia yksiköitä joukossa”, 
Gorski kertoo. Hänen mukaan jää nähtäväksi, ketkä vaatekaupassa häviävät, jos pudotuspeli 
alkaa. ”Ovatko ne marketit vai erikoiskauppa”, Gorski pohtii, ”viime vuonna pikkuisen voitti-
vat erikoisliikkeet”. (Okkonen 2008.) 
 
”Veikkasin, että pudotuspeli olisi alkanut jo tänä vuonna, mutta onneksi myynti on jatkanut 
kasvuaan. Markkinoilla on nyt tunkua ja varmasti pian taas myös uusia tulokkaita”, Gorski 
arvioi (Korhonen 2007). Uusia tekijöitä vuonna 2007 oli esimerkiksi pintamuotia edullisesti 
myyvä ruotsalaismerkki Gina Tricot, laatutietoisille lontoolaista tyyliä edustava Oasis ja sa-
mantyylistä ja hintaista mallistoa myyvä Sisters. (Korhonen 2007.) 
 
Gorski muistuttaa, että vaaditaan useamman vuoden tilastot ennen kuin voidaan vetää johto-
päätöksiä. Hän kertoo, että ”suomalaisten vaatteista myydään edelleen noin viidennes tava-
rataloissa ja marketeissa. Ketjut myyvät noin 40 prosenttia vaatteista” (Okkonen 2008). 
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Lyhyellä tähtäimellä katsottuna muotikaupan myynninkehityksen ennusteet vuodelle 2008 
ovat hyvin varovaisia. Gorskin mukaan alan toimijoilta saatavat odotukset kappale- ja pari-
määräisten myyntien kehityksestä ovat pitkälti samaa luokkaa kuin vuonna 2007. Luvut ovat 
hyvin varovaisia ja ennakoivat talouden taantumista. Toisaalta muoti- ja tekstiilikaupalla 
menee yleensä hyvin, kun talous taantuu. ”Silloin ihmiset eivät uskalla tehdä suuria investoin-
teja, ja rahaa jää muihin ostoksiin, kuten Louis Vuittonin laukkuihin tai marketin alerekkien 
löytöihin”. (Simonen 2008.) 
 
"Kaikkein vahvimpia tulevat olemaan keskiluokan merkkituotteet eli vaatteet Hennes & Mau-
ritzista Hugo Bossiin. Suomessa ja Euroopassa haute couture -tuotteilla, joita ovat esimerkiksi 
Jean Paul Gaultier ja Chanel, tulee olemaan aina erittäin vaikeata", Muotikaupan Liiton tiedo-
tus- ja koulutuspäällikkö Tarkko Nuutinen sanoo (Hinta & Laatu 2005). 
 
Tekstiili- ja vaateteollisuus ry:n toimitusjohtaja Veli-Matti Kankaanpää on samaa mieltä. Hän 
toteaa, että taantuman aikana kuluttajat siirtävät isoja hankintojaan, mutta vastineeksi käyt-
tävät enemmän rahaa vaate- ja kenkäostoksilla (Aaltonen 2008). Hän huomauttaa, että talou-
den taantuma on vaikuttanut yllättävän vähän vaatekauppaan. Selected myyntipäällikkö Jani 
Karvonenkaan ei taantumaan pelkää, vaan toteaa se olevan enemmänkin mahdollisuus kuin 
uhka. ”Tarve kuluttaa on säilynyt”, Karvonen sanoo. (Aaltonen 2008; Karvonen 2008.) 
 
Lokakuussa 2008 vaatekauppamyynti väheni vajaan prosentin. Siinä missä tavaratalojen ja 
markettien muotiosastojen myynti väheni viitisen prosenttia, muotivaateketjujen myynti kas-
voi noin neljä prosenttia. Yleisesti vaate- sekä kenkäkauppa kasvoivat tammi- lokakuussa 2008 
noin 2,5 % edellisvuodesta. (Aaltonen 2008.) 
 
Tulevaisuuden suuntaa pidetään selkeänä Suomen vaatemarkkinoiden suhteen. ”Ihan saletti 
on, että uusia on tulossa. Euroopassa on paljon ketjuja, jotka eivät ole vielä Pohjoismaissa” 
(Okkonen 2008). Jaskari toteaakin, että ”pitkälle erikoistuneet tuote- ja palvelukonseptit 
ovat eurooppalaisen tekstiili- ja vaateteollisuuden säilymisen elinehto” (Jaskari 2004, 98). 
 
2.2 Merkkivaatekaupat Suomessa 
 
Kaupan alalla käy jatkuva muutos - ei vain Suomessa vaan koko Euroopassa. Suuret kansainvä-
liset kauppaketjut jakavat maita ja markkinoita, mutta Pohjoismaat ovat vielä valloittamatta. 
Ketjut eivät kilpaile keskenään yksittäisillä tuotteilla vaan konsepteilla ja toimintatavoilla. 
Perinteiset vaatekaupat, jotka myyvät keskihintaisia tuotteita ovat jäävät vaatekaupankehi-
tyksessä jälkeen, ketjuliikkeiden suurin kilpailuetu on hankintaketjun hallinta ja suuret osto-
määrät, jolla yksittäisen tuotteen hinta painetaan alas. (Valli 2007.)  
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Suomen suurimmat vaatekaupan toimijat vuonna 2006 olivat: 
 
Vaatekaupan toimijat Myymälöiden lkm Ketjun myynti, milj. 
€ 
Kehitys % 
Texmoda Fashion Group* 96 130,0 1,0 
Hennes & Mauritz Oy 33 215,0 11,0 
Seppälä** 126 123,3 -7,0 
Lindex 48 82,3 4,0 
Bestseller*** 86 79,0 24,0 
KappAhl 40 64,2 8,0 
Aleksi 13 29 57,6 2,6 
Dressmann 56 56,5 8,4 
Vaatehuone 19 15,3 -2,5 
Muut alan kaupat**** 2 592 876,8 4,1 
 
* Myyntiin sisältyy H&M Rowels-postimyynti  
** Suomen myynti  
*** Myynti sisältää 36 Vero Moda, 14 ONLY- ja 29 Jack&Jones-myymälää, 3 VILA-myymälää ja 2 Exit- myymälää  
****Arvio perustuu Tilastokeskuksen Tukku- ja vähittäiskauppatilastoon ja Toimipaikkarekisteriin.  
 
Kuvio 2. Suomen suurimmat vaatekaupan toimijat vuonna 2006 (S-ryhmä 2007). 
 
Vaatekaupan kehitystrendit (S-ryhmä 2007): 
 
–  Tilastokeskuksen arvioiden mukaan vuoden 2006 tekstiilien ja vaatteiden eri-
koiskaupan myynti kasvoi 5,4 %  
-  Vaatekaupan vuoden 2006 kokonaismarkkinoiksi arvioidaan noin 3,3 miljardia 
euroa. Siitä erikoisliikkeiden osuus on noin 1 740 milj. € (52,3 %), Tavaratalojen 
ja markettien osuus 1 150 milj. € (34,5 %) ja urheilu- ja muiden kauppojen noin 
440 milj. € (13,2 %)  
–  Ulkomaalaiset vaatekaupan ketjut kasvattivat suhteellisesti eniten myyntiään.  
 
Kuvion 2. mukaan ruotsalainen muotitalojätti Hennes & Mauritz, H & M, on liikevaihdoltaan 
menestyvin vaatekaupan toimija vuonna 2006 Suomessa. H & M Hennes & Mauritz AB on kan-
sainvälisesti toimiva vähittäiskaupan konserni, jonka valikoimissa on naisten, miesten ja las-
ten vaatteita sekä kosmetiikkaa. 
 
Yritys on perustettu Västeråsissa, Ruotsissa vuonna 1947. Konsernilla on n. 1 500 myymälää 28 
maassa; Saksassa, Pohjoismaissa ja Hollannissa toimiva internet-kauppa, sekä Pohjoismaissa 
toimiva postimyyntiyhtiö. Vuonna 2007 Suomessa oli yhteensä 34 myymälää kaikkiaan 26 paik-
kakunnalla. Vuonna 2008 konsernin liikevaihto oli noin 104 041 miljoonaa Ruotsin kruunua ja 
henkilökuntaa keskimäärin noin 73 000 henkeä. Neljännes liikevaihdosta tulee Saksasta. (H & 
M HENNES & MAURITZ AB 2009.) 
 
Toiseksi myyvimmän Texmoda Fashion Groupin merkkejä ovat MODA -ketju, joka on Suomen 
suurin naisten ja miesten pukeutumisen erikoisliikeketju ja nuorisopukeutumiseen erikoistu-
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nut Jim & Jill – ketju. MODA -myymälöitä on jo yli 50 ympäri Suomen ja liikkeisiin Selected 
Femme / Homme – mallistot tulivat myyntiin marraskuussa 2008. Jim & Jill on Suomen suurin 
nuorisovaateketju, 22 myymälää, joka myy eri vaatemerkkejä pojille ja tytöille. Näitä ovat 
muun muassa Bestseller A/S:n merkit Jack & Jones, ONLY ja Pieces. (Moda 2008; Jim&Jill 
2008.) 
 
Texmoda Fashion Group - osuuskunnassa on mukana 48 jäsenyritystä. Myymälöitä on yhteensä 
lähes sata eri puolella maata. Texmodan myynti vuonna 2007 oli noin 130 miljoonaa euroa. 
(Moda 2008.) 
 
Stockmannille kuuluvat Seppälä ja Lindex edustavat myynnillisesti Suomen vaatekaupan toi-
mijoiden kärkipäätä. Stockmann Oyj Abp, perustettu 1862, on Helsingin pörssiin listattu kau-
panalan yritys, joka harjoittaa Suomen lisäksi vähittäiskauppaa Baltian maissa ja Venäjällä. 
Suomessa on seitsemän Stockmann tavarataloa. (Stockmann 2008.) Se on merkittävä Bestsel-
ler A/S – vaatemerkkien jälleenmyyjä niin Suomessa kuin Venäjälläkin. Myös Baltian maissa 
Bestseller A/S ja Stockmann OYJ tekevät yhteistyötä. Tästä yhteistyöstä kerrotaan lisää kap-
paleessa 3.2.  
 
Stockmannin nuorisomuodille suunnattu One Way – myymäläketju toimii tavaratalojen yhtey-
dessä. One Way myy vaatteita, asusteita ja jalkineita muun muassa ONLY, Pieces ja Jack & 
Jones – tuotemerkkejä. (Stockmann 2008.) 
 
Lindex on ollut joulukuusta 2007 lähtien osa Stockmann-konsernia. Lindex -myymälöitä on yli 
360 Ruotsissa, Norjassa, Suomessa, Baltiassa, Tšekissä, Venäjällä ja Lähi-idässä. Lindexin tuo-
tevalikoima pitää sisällään eri mallistoja naistenvaatteita, naisten alusvaatteita ja lastenvaat-
teita. (Lindex 2009.) Viime aikoina Lindex on erityisesti panostanut uuteen, näyttävään liike-
konseptiin sekä asiakaslähtöiseen internetsivustoon. ”Lindexin noin 5000 työntekijää työsken-
televät kaikki tarkoituksenaan yllättää asiakas, herättää tunteita ja suoda hänelle maailman-
luokan muotielämys” (Lindex 2009). 
 
Seppälä myy kansainvälistä muotia naisille, miehille ja lapsille sekä kosmetiikkaa ja jalkinei-
ta. Vahvuutenaan yritys pitääkin sen monipuolisuutta, Seppälä tarjoaa asukokonaisuuksia. 
Yritys on perustettu 1930, perheyrityksenä. Stockmann konserniin se liittyi 1988. Seppälä –
liikkeitä on Suomen lisäksi Baltian maissa ja Venäjällä. (Seppälä 2009.) 
 
Pienempiä, yksittäisiä myymälöitä, joiden mallistot ja kohderyhmät ovat samansuuntaiset 
kuin Selected Femme / Hommella, ovat Diesel ja Tiger of Sweden (Karvonen 2008, Lesonen 
2008). Kummaltakin tuotemerkiltä löytyy myymälä Helsingistä.  
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Diesel on innovatiivinen, kansainvälinen muotibrändi, jonka valikoimiin kuuluu niin farkut, 
yläosat kuin asessorit miehille, naisille että lapsille. Italiassa 1978 perustetun merkin kaikki 
farkut valmistetaan yhä kotimaassaan, josta merkki on laajalti tunnettu. Diesel –liikkeitä on 
yli 80 maassa, ja merkillä on yli 5000 myyntipistettä ympärimaailmaa. (Diesel 2009.) 
 
Tiger of Sweden on vahvasti designiin ja laatuun panostava puku- ja vaatemerkki. Perinteet 
miesten klassisiin pukumalleihin tulevat jo 1903 vuodelta, kun Tiger merkki perustettiin Ruot-
sissa Marcus Schwartzman ja Hjalmar Nordström toimesta. Nykyään Tiger of Sweden on tun-
nettu brändi ympäri maailman niin naisten- kuin miestenkin mallistoista, jotka sisältävät laa-
jan tuotevalikoiman alusvaatteista pukuihin, kenkiin ja laukkuihin. (Tiger of Sweden 2008.) 
Tiger of Sweden kuuluu myös Stockmannin valikoimiin. Kuten osa Bestseller A/S:n merkkien 
farkuista, myös Tiger of Sweden -farkut valmistetaan Italiassa.  
 
2.3 Jakelutiet 
 
Huomattavan osuuden Suomen vaatekaupan kokonaismarkkinoista myy tavaratalot. Näistä 
suurimmat ovat Stockmann ja Sokos. Muita suuria ovat Anttila ja Keskinen (Kauppakeskus 
2008). Tavarataloista vain Stockmannin valikoimissa on Selected Femme / Homme – tuotteita.  
 
Uusia vaatekauppoja on syntynyt parin viime vuoden aikana erityisesti kauppakeskuksiin, joita 
on noussut eri puolille Suomea. Kauppakeskuksiksi luetaan useista erityyppisistä kauppa- ja 
palveluliikkeistä koostuva yksi- tai useampikerroksinen liiketoiminnan keskittymä. Suomen 
Kauppakeskusyhdistys ry:n määritelmän mukaan kauppakeskus muodostuu liikerakennuksesta, 
jossa myymälät ja palvelut avautuvat sisäänpäin käytäville tai keskusaukiolle. Vuokrattavan 
liiketilan määrä on yleensä vähintään 5 000 huoneistoneliömetriä ja siellä on vähintään 10 
myymälää. (Kauppakeskus 2008.) Suomen suurimmat kauppakeskukset myynniltään ja kävijä-
määrältään olivat vuonna 2007 Itäkeskus Helsingissä (myynti 454,0 M€, kävijämäärä 22,0 M) 
Sello Espoossa (322,0 M€, 17,8 M) ja Ideapark Lempäälässä (250,0 M€, 7,1 M). (Suomen Kaup-
pakeskusyhdistys ry 2008.) 
 
Kaikissa näistä kauppakeskuksista sijaitsee useita Bestseller A/S:n merkki- että monimerkki-
liikkeitä. Lisäksi pääkaupunkiseudulla, Vantaan Jumbossa ja Helsingin Kamppi kauppakeskuk-
sessa on monia Bestseller A/S:n merkkimyymälöitä.  
 
Muoti- ja tekstiilikauppa liitto ry:n toimitusjohtaja Yrjö Gorskin mukaan kauppakeskuksissa 
vaatekaupoille on varattu suuret tilat, jopa puolet päivittäistavarakaupan ulkopuolelle jää-
västä pinta-alasta (Okkonen 2008). ”On kysyttävä, onko neliömäärä tarpeen ja kuinka tarpeen 
on pitää noin isoja neliöitä tällaiselle myynnille, pohtii Gorski.” Vaatekaupan myymäläneliöi-
den määrän kasvu huolestuttaa Gorskia. Hän huomauttaa, että ”on synnytetty aika paljon 
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uusia myymälöitä väkilukuun nähden. Meillä alkaa olla huikeat määrät myyntipinta-alaa ja 
lisää näyttää syntyvän” (Okkonen 2008). Toisaalta kauppakeskusten myynti kasvoi vuonna 
2007 noin 13 % edellisvuodesta, jolloin kokonaismyynti 2007 oli noin 4,2 miljardia euroa 
(Suomen Kauppakeskusyhdistys ry 2008). 
 
Mielipiteet muodinammattilaisten kesken jakaantuvat kahtia. ”Muoti mielellään hakeutuu 
kauppakeskuksiin, johtuen usein siitä, että kauppakeskuksissa on ollut tarjota kasvaville muo-
din konsepteille sopivia tiloja”, Kiinteistösijoitusyhtiö Cityconin Suomen maajohtaja Kaisa 
Vuorio kertoo. Hän jatkaa, että muotikaupalla on urheilukauppa pois laskien keskimäärin 20 
prosenttia Cityconin kauppakeskusten myymäläpinta-alasta ja 15 prosenttia myynnistä. Hän 
huomauttaa, että osuudet vaihtelevat selvästi keskuksen profiilista riippuen. Joissakin muo-
tiin keskittyvissä ydinkeskustan keskuksissa osuus voi olla jopa 75 prosenttia. (Okkonen 2008.) 
 
Stockmannin omistaman Seppälä-ketjun toimitusjohtaja Terhi Okkonen huomauttaa, että 
kauppakeskukset ovat houkutteleva paikka vaatekaupoille. ”Vaatteen ostaminen on harrastus-
ta, uusien virikkeiden ja ideoiden hakemista. Yleisesti ottaen vaatteen ostamiseen tarvitaan 
2–3 myymälässä vierailua ennen ostopäätöstä. Oleellista on, että on muuta muodin tarjontaa 
lähellä”, Okkonen jatkaa (Okkonen 2008). Okkonen myöntää, että myymälämäärät ovat Suo-
messa parin vuoden aikana kasvaneet reippaasti. Hän on laskenut, että vaatekaupan myymä-
lämäärä ja -pinta-ala ovat Suomessa kasvaneet 10–15 prosenttia samaan aikaan, kun vaate-
kaupan myynti on kasvanut 4–5 prosenttia. (Okkonen 2008.) 
 
3 Toimeksiantajan yritystausta 
 
Tanskalainen emoyritys Bestseller A/S jakaantuu Suomessa kahteen tytäryhtiöön, Bestseller 
Wholesale Finland Oy ja Bestseller Retail Finland Oy. Tässä kappaleessa esitellään ensin yritys 
ja sen jälkeen tarkastellaan uutta Selected Femme / Homme – brändiä ja muita Bestseller 
A/S:n vaatemerkkejä, joista tunnetuimpia ovat Suomessa Vero Moda, Jack & Jones, VILA ja 
ONLY.  
 
3.1 Bestseller A/S 
 
Bestseller A/S on perheomistuksessa olevan tanskalaisen Troels Povlsenin vuonna 1975 luoma 
kansainvälinen vaatealan yritys. Yhdestä Ringköpingiin, Tanskaan, perustetusta naistenvaate-
kaupasta on kasvanut maailmanlaajuinen organisaation. Kansainvälisellä vaatteiden vähittäis-
kauppa konsernilla on vuonna 2008 liikkeitä ympäri Eurooppaa, Lähi-idässä, Kiinassa ja Kana-
dassa, brändejä myydään 42 maassa ja noin 3 200 ketjunliikkeessä. (Bestseller A/S 2008.) 
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Yritys suunnittelee, valmistaa, myy ja markkinoi niin naisten, miesten kuin lastenkin vaatteita 
usean oman brändinsä välityksellä.  Suuri muotitalo tarvitsee runsaasti osaavaa henkilökun-
taa. Suunnittelun, tuotekehittelyn, markkinoinnin ja myynnin parissa työskentelee noin 
25 000 ihmistä 39 maassa ympäri maailman. (Bestseller A/S 2008.) 
 
Suomessa ketjuluontoisesti myytäviä brändejä ovat EXIT (1986), Vero Moda (1987), Jack & 
Jones (1990), VILA (1993), name it (1996), ONLY (1996), Selected (1997), Pieces accessories 
(2003), Object Collectors Item (2003) ja OUTFITTERS NATION (2007). Bestseller on yksi Skan-
dinavian suurimmista muotitaloista, ja Pohjoismaat ovat sen kotimarkkina-aluetta. (Bestseller 
A/S 2008.) 
Bestseller A/S:n liikkeet 2007
43 %
31 %
11 %
6 %
5 %
4 %
Vero Moda
Jack & Jones
ONLY
EXIT
VILA
Muut merkit
 
 
Kuvio 3. Bestseller A/S:n liikkeet maailmanlaajuisesti tammikuussa 2007 (ilman Kiinaa) (Vero 
Moda 2007). 
 
”Bestsellerin tavoitteena on aina ollut keskittyä enemmän ihmisten kuin bisnesten kehittämi-
seen. Kun ihmiset nauttivat työstään, syntyy myös hyvää bisnestä” (Bestseller 2008, 5). 
 
3.1.1 Bestseller A/S identiteetti 
 
Identiteettinään Bestseller A/S pitää ihmisläheistä yritystoimintaa. Bestseller A/S:n tavoite on 
aina pysynyt samana: ”on haluttu rakentaa yhtiö, jossa ihmiset ovat liikevaihtoa ja voittoa 
tärkeämpiä” (Bestseller 2008, 9). Ihmisläheisyyttä on haluttu rakentaa myös asiakasnäkökul-
masta. Hyvällä asiakaspalvelulla ja ostoympäristöllä halutaan taata asiakkaalle kokemus, jo-
hon kilpailijat eivät yllä, siksi näihin design management osa-alueisiin panostetaan erityisesti. 
”Bestsellerin liikeidea on tuoda markkinoille oikeanlaisia tuotteita oikeaan aikaa kilpailuky-
kyisin hinnoin. Bestseller on aina pyrkinyt tuottamaan vaatteita muodista kiinnostuneille mas-
salle” (Bestseller 2008, 10). 
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Ihmisläheinen identiteetti kuvastuu myös yrityksen arvoissa. Yksi konkreettinen Bestseller 
A/S:n arvoja heijastava määritelmä on Code of Supplier Conduct – käsite. ”Bestseller on mää-
ritellyt säännöt, joita se vaatii alihankkijoidensa ja tavarantoimittajiensa noudattavan” (Best-
seller 2008, 9). Nämä säännöt määrittelevät ne perusvaatimukset, jotka on täytettävä, mikäli 
haluaa tehdä Bestseller A/S:n kanssa yhteistyötä. 
 
Code of Supplier Conduct – säännöt sisältävät vaatimuksia työskentely-ympäristön, työolojen, 
työntekijöiden majoituksen ja asumisen tasosta sekä ympäristöystävällisestä tuotannosta, 
sosiaalisesta vastuusta ja eläintensuojelusta. Tämä kuvaa Bestseller A/S:n yritysetiikkaa, jota 
yritys haluaa levittää myös yhteistyökumppaneidensa keskuuteen. (Bestseller 2008, 9.) 
 
3.1.2 Bestseller A/S brändistrategia 
 
Muodista kiinnostuneet kuluttajat on jaettu kohderyhmiin, joille Bestseller A/S on luonut 
kullekin oman tuotemerkkinsä. Kukin merkki halutaan luoda yksilölliseksi tuotemerkikseen ja 
vaatteiden tulee edustaa persoonallisuutta ja yksilöllisyyttä.  
 
Brändistrategiaan kuuluu ennakkomallistojen lisäksi myös express -tuotteet, jotka ovat toteu-
tukseltaan ja toimitukseltaan nopeampia kuin ennakkomallistot, suunnitteluvaiheesta liikkei-
siin toimittamiseen menee noin kaksi kuukautta. Mallistot kattavat kaikki tuoteryhmät far-
kuista kenkiin ja alusvaatteista talvitakkeihin. Express – mallisto on tyyliltään trendikkäänpää, 
ja ne ovat tuotteita, joilla on markkinoilla suurin kysyntä. (Karvonen 2008.) 
 
”Mahdollisuus tilata jokaisen brandin tuotteita sekä lyhyellä että pidemmillä toimitusajoilla 
on hyvä asetelma sekä yhteistyökumppaneiden että ketjun omien liikkeiden kannalta, sillä 
näin asiakkaiden tarpeisiin reagoidaan nopeasti” (Bestseller 2008, 10). Selected -
myyntipäällikkö Jani Karvonen toteaa, että uusia tuotteita pystytään toimittamaan kesken 
sesongin, lähes viikoittain. Tämä on jotain mihin moni kilpailija ei pysty. (Karvonen 2008.) 
 
Markkinoiden kysyntään vastataan ennakoimalla ja reagoimalla uusiin trendeihin nopeasti. 
Ideat muotisuuntauksiin kerätään niin muotimessuilta, katukuvasta kuin asiakkailta ja liikkei-
den henkilökunnaltakin. Bestseller A/S:llä on ostajia tuotantomaissaan, kuten Italiassa, Tur-
kissa, Intiassa ja Kiinassa. Ostajien kautta uudet ideat muunnetaan nopeasti tuotteiksi. (Best-
seller 2008, 11.) 
 
Bestseller A/S:n kasvustrategia keskittyykin neljään osa-alueeseen: tuotteiden kehittämiseen, 
henkilökunnan kehitykseen, brändien vahvistamiseen ja myynnin kiinteään seurantaan. Brän-
dit ovat olennaisen tärkeitä Bestseller A/S:n tulevaisuudelle, ja muotitalo haluaakin brändi-
ensä vahvistuvan ja niiden profiilien itsenäistyvän entisestään. (Bestseller 2008, 11.) 
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Merkkien vahva imago on jotain mihin Bestseller A/S pyrkii. Muotitalo haluaa luoda positiivi-
sen imagon että vahvan aseman nopeasti kehittyvillä muotimarkkinoilla. Vaatemerkkien pro-
fiilia luodaan sekä tuotemerkkimainonnalla että näyttävällä toimintaympäristöllä. (Bestseller 
2008, 11.) 
 
Brändistrategiana voidaan pitää asiakaslähtöisyyttä. Henkilökunta on tässä avainasemassa. 
Henkilökuntaa koulutetaan hyvää asiakaspalveluun ja myyntityöhön. Esimerkiksi vuonna 2007 
Helsingin ja Tampereen suurimpien myymälöiden henkilökunta osallistui Trainer’s House Oyj – 
yritysvalmennus- ja markkinointiyrityksen myynninedistämiskurssille. Liiketoiminnassa, että 
yrityksen liikkeissä halutaan panostaa hyvään asiakaspalveluun. Massamarkkinoilla asiakaspal-
velu on yksi kilpailukeino, erityisesti Suomessa missä ei ole niinkään asiakaspalvelukulttuuria.  
 
Kuten Lampikoski ja Lampikoski toteavat, ”useat markkinasektorit toimivat vaikeutuvissa 
olosuhteissa, niukkojen resurssien vallitessa, kansainvälistymisen lisääntyessä ja organisaati-
oiden tehtävien ja asiakaskunnan muuttuessa. Tällaisten olosuhteiden vallitessa yritykset 
peräänkuuluttavat henkilöstön uudistumis- ja muutoskykyä, luovuttaa ja innovatiivisuutta.” 
(Lampikoski & Lampikoski 2004, 18.) Henkilöstöön sijoittaessaan, Bestseller A/S sijoittaa yri-
tykseensä.  
 
Liikeideallaan, brändistrategiallaan ja tavoiteimagollaan Bestseller A/S pyrkii saavuttamaan 
visionsa, jonka Poul Laursen, Bestsellerin nykyinen talousjohtaja, tiivisti ”Bestseller haluaa 
olla maailman suurin pieni yhtiö, jonka tärkein päämäärä on saavuttaa varmaa voittoa”. Best-
seller A/S:n visio tavoittelee vähittäiskaupan suhteen kaikkien liikeketjujen sijoittumista joh-
tavaan asemaan omassa segmentissään; niin myynnin, voiton kuin kauppiasyhteistyönkin osal-
ta. (Bestseller 2008, 11.) 
 
Myynnillisesti Bestseller A/S on vuosi vuodelta kehittänyt liiketoimintaansa yhä kannattavam-
maksi. Bestseller-konsernin liikevaihto oli tilikaudella 2006–2007 noin 1 500 milj. €, ja netto-
tulos 275 milj. € (Bestseller 2008, 3).  
 
3.1.3 Bestseller A/S organisaatio 
 
Organisaatio perustaltaan Bestseller A/S on hyvin matala. Työntekijät ovat suurimmaksi osaksi 
nuoria, joilla on mahdollisuus kehittää osaamistaan ja kasvaa vastuullisempiin tehtäviin.  
 
Ketjuliikkeiden lisäksi yhtiöllä on noin 12 000 tukkuasiakasta. Nämä liikkeet ovat läheisessä ja 
lojaalissa liikesuhteessa yrittäjien ja Bestseller Wholesale Finland Oy:n kanssa, joka toimii 
päätoimittajana. Yli 50 suunnittelijaa Tanskassa ideoi Bestseller A/S:n tuotemerkkien mallis-
tot. Mallistot pyritään suunnittelemaan mahdollisimman lähellä toimitusaikaa, jotta merkki-
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liikkeet pystyisivät tarjoamaan trendikkäitä, muodin mukaisia tuotteita. Bestsellerillä ei ole 
omia tehtaita, vaan se tekee yhteistyötä luotettujen tavarantoimittajien kanssa. Noin puolet 
vaatteista, asusteista ja kengistä tuotetaan Euroopassa, loput lähinnä Aasiassa. (Bestseller 
2008.) 
 
Muotitalo ja sen yhteistyökumppanit ja jälleenmyyjät tekevät tiivistä yhteistyötä. Osa kump-
panuuksista on kestänyt jopa 20 vuotta. Pitkäaikaiset, luottamukselliset asiakassuhteet ovat 
yritykselle tärkeitä, sillä Bestseller A/S uskoo kasvun perustuvan juuri oikeiden ihmisten löy-
tämiseen, oikeaan aikaan. Kasvu on saavutettavissa, kun osapuolet jakavat saman ajatusmaa-
ilman ja samat päämäärät. (Bestseller 2008, 5.) 
 
3.2 Bestseller Wholesale Finland Oy 
 
Suomessa päätoimittajana Bestseller A/S:n liikkeille toimii vuonna 1990 perustettu Bestseller 
Wholesale Finland Oy. Yritys on tanskalaisen Bestseller A/S:n tytäryhtiö ja sen päätoimiala on 
vaatteiden tukkukauppa. Se tuo maahan emoyhtiön merkkien vaatteita, kenkiä ja asessoreja. 
Tukkukauppa edustaa, myy ja markkinoi sekä Bestseller A/S:n ketjun liikkeille ja yksityisille 
franchising yrityksille sekä muille jälleenmyyjille kaikkia konsernin brändejä. Suurimpia jäl-
leenmyyjiä ovat esimerkiksi Stockmannin One Way sekä Stockmann –tavarataloissa olevat in-
shop -osastot, Pukeva Oy sekä useita kauppiaita Texman –ketjusta. (Bestseller 2008, 32, 41.) 
 
Bestseller Wholesale Finland Oy johtaa myös Bestsellerin franchising –liikkeiden ketjuja Suo-
messa. Franchising –liikkeiden lisäksi Bestseller Wholesale Finland Oy myy Bestsellerin brände-
jä myös Virossa, Latviassa ja Venäjällä. Yhteistyö Viroon alkoi 2004, kun A & G Trading Ltd. – 
niminen yritys avasi ensimmäisen Vero Moda – liikkeen Tallinnaan. Nykyään Virossa on jo 9 A & 
G:n omistamaa Bestseller-liikettä. (Bestseller 2008, 42.) 
 
Bestseller Wholesale Finland Oy:llä ja Stockmannilla on ollut yrityksen alkuhetkistä tiivistä 
yhteistyötä. Yhteistyö laajeni entisestään kun emoyhtiö Bestseller A/S ja Stockmann OYJ alle-
kirjoittivat lokakuussa 2004 yhteistyösopimuksen myymäläketjun perustamisesta Venäjälle. 
Ensimmäinen Bestsellerin vaatemerkkeihin keskittynyt myymälä avattiin jo seuraavana vuonna 
Moskovassa kauppakeskus Mega Pohjoiseen, joka on yksi Euroopan suurimmista kauppakeskuk-
sista. Itä-Euroopan kuluttajamarkkinoille on avattu vuonna 2008 mennessä 4 Stockmann–
tavarataloa Venäjälle ja 2 Balttiaan, myös Liettuaan on suunnitteilla tavaratalo. Bestsellerin 
merkit tulevat olemaan hyvin edustettuina tulevissa Stockmann–tavarataloissa. (Bestseller 
2008, 42–43.) 
 
3.2.1 Bestseller Wholesale Finland Oy brändistrategia 
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Suomeen ensimmäisenä Bestseller brändit toi Eero Enonmaa, joka toimi jo aiemmin merkki-
vaatteiden maahantuojana. Kun tanskalainen Bestseller etsi Suomesta edustajaa tuotteilleen, 
Enonmaa kiinnostui heti.  Yhtiön perustaja Troels Povlsen ja Eero Enonmaa aloittivat liiketoi-
minnan Suomessa 1990, jolloin perustettiin Vero Moda Oy maahantuontia ja tukkumyyntiä 
varten sekä Pigalle Oy vähittäiskauppaa varten. (Bestseller 2008, 32.)  
 
Vero Moda Oy:n ensimmäinen Suomen Vero Moda -liike avattiin Hyvinkäälle maaliskuussa 
vuonna 1990 ja heinäkuussa samana vuonna avattiin liike myös Helsinkiin. Pian toiminnan 
aloittamisen jälkeen rantautui Suomeen myös nuorten miesten farkkumerkki Jack & Jones. 
(Bestseller 2008, 32.) 
 
Sitä seurasi Vero Modan farkkumyynnin lisäksi suunniteltu ONLY, joka laajensi merkkivalikoi-
maa 1995. ONLY sai erittäin hyvän vastaanoton Suomen markkinoilla ja merkin ensimmäinen 
oman liike avattiin Turun Hansakortteliin 1997. (Bestseller 2008, 34.) 
 
Samana vuonna Enonmaa myi osuutensa Vero Moda Oy:stä tanskalaiselle Bestseller A/S:lle, ja 
hän myös luopui firman toimitusjohtajuudesta 2001 keskittyen jatkossa vain vähittäiskaup-
paan. Uusimman liikkeensä Enonmaa avasi uuteen City Center – kauppakeskukseen, Helsinkiin 
syksyllä 2008. (Bestseller 2008, 35.)  
 
Vero Moda Oy:n nimi muutettiin Bestseller Wholesale Finland Oy:ksi syksyllä 2001 ja uudeksi 
toimitusjohtajaksi nimettiin Tiina Hänninen, joka toimii edelleen tehtävässään. Vähittäis-
kauppiaana toiminut Pigalle Oy muuttui Bestseller Retail Finland Oy:ksi syksyllä 2003. (Best-
seller 2008, 35.) 
 
Yksittäisten merkkiliikkeiden lisäksi Bestseller –konseptiin kuuluu monimerkkiliikkeet, niin 
sanotut multibrand shopit. Nämä liikkeet ovat suuria myymälöitä, joissa myydään enemmän 
kuin yhtä Bestseller vaatemerkkiä. Jokainen merkki on omalla osastollaan, joka on visuaali-
sesti erottuva. Jokaisessa 400–2000 m2 myymälässä tila on yleensä jaettu siten, että Vero 
Moda ja Jack & Jones – merkit saavat eniten liikeneliöitä. Monimerkkiliikkeet on varsin yleisiä 
Suomessa ja niillä onkin tärkeä osa Bestsellerin tulevaisuuden visiossa. (Bestseller brands 
2008.)  
 
3.2.2 Bestseller Wholesale Finland Oy:n liiketoiminta 
 
”Kuten Tanskassa, myös Suomessa Bestsellerin eri tuotemerkit toimivat itsenäisinä yksikköi-
nään. Kaikki merkit käyttävät kuitenkin hyväkseen samoja tukitoimintoja: hallinto-, IT-, 
markkinointi ja logistiikkaosastoja” (Bestseller 2008, 32). 
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”Bestsellerin merkkejä myydään Suomessa sekä useissa monimerkkiliikkeissä että Bestsellerin 
franchising-ketjujen liikkeissä” (Bestseller 2008, 41). Suurimman osan ketjun liikkeistä omis-
taa Bestseller A/S:n omistama Bestseller Retail Finland Oy, joka on Bestseller Wholesale Fin-
land Oy:n sisaryhtiö. Bestseller Retail Finland Oy perustettiin vuonna 1990, jolloin myös tuk-
kumyynti aloitti toimintansa. (Bestseller 2008, 41.)  
 
”Suurimpia tukkuasiakkaita Suomessa ovat Stockmann-tavaratalot, Texmoda-Osuuskunnan 
Moda- ja Jim & Jill –ketjut, Pukumies Oy, Kekäle Oy, sekä lastenvaatteiden osalta Nicky & 
Nelli –ketju” (Bestseller 2008, 41).  
 
”Bestseller-ketjun liikkeitä on Suomessa 76 kappaletta kexäkuussa 2008, ja myymälöitä on 
avattu tasaisella tahdilla lisää joka vuosi. Vero Moda –liikkeitä on eniten, 30; Jack & Jones –
liikkeitä on 28, ONLY-liikkeitä 12, VILA-liikkeitä 10 ja Name It –liikkeitä 2” (Bestseller 2008, 
41). 
 
Bestseller-ketjun liikkeet Suomessa 
2008
31
28
12
10 2
Vero Moda
Jack & Jones
ONLY
VILA
EXIT
 
 
Kuvio 4. Bestseller-ketjun liikkeet Suomessa 2008 (Bestseller 2008, 41). 
 
3.3 Bestseller A/S:n vaatemerkit 
 
Bestseller A/S on lanseerannut useita tunnettuja vaatemerkkejä Suomen markkinoille. Näistä 
tuotemerkeistä käsitellään tarkemmin miehille suunnattua Jack & Jones - ja naisille suunnat-
tua Vero Moda - merkkejä. Nämä ovat Bestseller Wholesale Finland Oy:n parhaiten myyviä 
merkkejä ja siksi niitä verrataan uuteen Selected Femme / Homme – brändiin. 
 
3.3.1 Jack & Jones 
 
Jack & Jones on Bestseller A/S:n toinen miestenvaatemerkki, jota Selected Hommen lisäksi 
myydään Suomessa. Bestseller A/S lanseerasi Jack & Jones – merkin vuonna 1990 ja ensim-
 26 
mäinen merkin liikkeistä avattiin Trondheimiin Norjaan jo seuraavana vuonna. Nykyään Jack 
& Jones – liikkeitä on maailmalla 1 250 kappaletta. Jack & Jones – tuotteita myydään lisäksi 
yli 1 700:ssa monimerkkiliikkeessä. (Bestseller 2008, 22.) 
 
Suomen markkinoille nuorten miesten farkkumerkki Jack & Jones tuli 1992. Nykyään Jack & 
Jones – liikkeitä on Suomessa 28 kpl ja merkillä on vahva asema Suomessa. (Se on nimeltään 
tunnetumpi Suomen markkinoilla, kuin esimerkiksi Euroopassa.) Jack & Jones on Bestseller 
A/S:n suurimpia vaatemerkkejä ja Suomessakin se pitää johtoasemaa Vero Moda – merkin 
kanssa. (Bestseller 2008, 22, 33; Lesonen 2008.) 
 
Jack & Jones – merkillä ei Lesosen mukaan ole pahemmin kilpailijoita Suomessa. Lesonen ei 
suoraan vertaa Jack & Jones tuotteita muihin vaatemerkkeihin, mutta toteaa sen olevan aika 
lähellä esimerkiksi Diesel ja Blend – merkkien tuotevalikoimaa. Saman markkina-alueen ja 
kohderyhmän kilpailijoina hän ei niitä kuitenkaan pidä. (Lesonen 2008.) 
 
Jack & Jonesin imagoa Lesonen pitää sen identiteetin kaltaisena, tuotekuva on aika pitkälti 
sellaista mitä Jack & Jones – merkki toivookin sen olevan. Laatu on vuosien kuluessa parantu-
nut huomattavasti eikä hinta ole noussut juurikaan. (Lesonen 2008.) 
 
”Jack & Jones on Euroopan huomattavimpia farkkuvalmistajia. Brandin farkkumalleista pyri-
tään tekemään laadukkaita ja yksilöllisiä, mutta silti kaupallisia ja suurta yleisöä puhuttele-
via. Jack & Jonesin strategia on onnistunut, sillä brandin farkkuja näkyy katukuvassa joka 
puolella Eurooppaa” (Bestseller 2008, 22). 
 
”Jack & Jones –mallistoista 18-30-vuotiaat miehet löytävät kaiken tarvitsemansa tilanteeseen 
kuin tilanteeseen. Farkut ovat Jack & Jones –brandin ydintuote” (Bestseller 2008, 22). Profii-
liltaan Jack & Jones – asiakas on niin sanotusti trendikäs että käytännöllinen ja hän löytää 
myymälästä vapaa-ajan asunsa (Bestseller brands 2008).  
 
Jack & Jones – vaatemerkin jakaantuessa kahteen, Jeans Intelligence on tunnettu erityisesti 
farkuistaan, niiden laadusta ja trendikkyydestä. Malliston kalleimmat farkut valmistetaan 
Italiassa ja ne ovat erittäin hyvä laatuisia. Tuotevalikoimista löytyy farkkujen kanssa pidettä-
viä kauluspaitoja, neuleita ja t-paitoja. (Lesonen 2008.) 
 
Tanskalaiset myyntiedustajat ostavat vaatemallistot esimerkiksi juuri italialaisilta tehtailta. 
Jack & Jones - myyntiedustajana Markus Lesonen ostaa Tanskassa sijaitsevalta emoyhtiöltä ne 
farkkumallit ja muun malliston, joiden hän uskoo myyvän Suomessa. Tuotevalikoimat vaihte-
levat maakohtaisesti, mutta Lesosen mukaan erot ovat vähentyneet. Suomalaiset pukeutumis-
tyyli on siirtynyt lähemmäs eurooppalaista tyyliä. Lesonen toteaa, että varsinkin Jack & Jones 
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– liikkeissä asioiva nuorempi sukupolvi on edellistä huomattavasti trenditietoisempaa; nuoret 
panostavat ulkoasuunsa ja laittavat siihen myös rahaa. (Lesonen 2008.) 
 
Suomessa lähinnä nuoremmalle kuluttajalle, 18 – 25-vuotiaille, myytävä katumuotia ja tren-
dejä ilmentävä on Jack & Jonesin Jeans Intelligence – mallisto. Se on saavuttanut vahvan 
markkina-aseman niin Suomessa kuin muissakin Pohjoismaissa, mutta myös muualla Euroopas-
sa. Trendikäs Jeans Intelligence – asiakas tietää, mikä näyttää hyvältä hänen päällään eikä 
pelkää pukeutua siihen. Mallisto on tehty aktiiviselle miehelle, joka sopii hänen elämäntilan-
teisiinsa. Toinen Jack & Jones – vaatemerkin mallisto on nimeltään Premium. Premium ja-
kaantuu Premium Clean -, Premium Vintage – ja Premium Tech – mallistoihin. (Lesonen 2008.) 
 
Premiun Clean – mallisto tavoittelee vanhempaa, aikuisempaa Jack & Jones asiakasta. Ylei-
sesti hän on 30 – 40–vuotias, itsevarma mies, jolla on tyylikäs persoonallinen tyyli. Hän yhdis-
telee trendikkäästi eri tyylejä keskenään. Hän on menevä ja menestyvä. Premium Clean – 
mallisto on suunniteltu modernille ajan hermolla olevalle miehelle. (Lesonen 2008.) 
 
Premium Vintage on Premiun Clean – malliston ohelle luotu vapaa-ajan mallisto. Malliston 
tyyli on rennompi, arkisempi, joka sopii farkkuja suosivalle asiakkaalle. Urheilullinen ja tren-
dikäs 25 - 40-vuotias löytää mallistosta vapaa-ajalleen vaatteita, jotka näyttävät että tuntu-
vat hyviltä. Menneiltä vuosikymmeniltä vaikutteita hakevan Premium Vintage – mallistosta 
löytyy niin farkkuja, t-paitoja, kauluspaitoja kuin huppareitakin, mielenkiintoisilla yksityis-
kohdilla ja laadukkailla materiaaleilla. (Lesonen 2008.) 
 
Vaikka Premium Vintage – mallistosta löytyy samantapaisia tuotteita kuin Jeans Intelligence – 
mallistosta, on päällekkäisyyksiä pyritty karsimaan. Kohderyhmää on yritetty jakaa niin iän 
kuin tyylinkin mukaan. Hinnoittelussa voi olla pieniä eroja Premium Vintage – malliston ollessa 
hieman kalliimpaa. (Lesonen 2008.) 
 
Premiun Clean – mallistoa täydentää neljä kertaa vuodessa uusiutuva Premium Tech, joka on 
huomattavasti urheilullisempi valikoimaltaan. Säästä ja paikasta riippumatta eri urheilulajei-
hin kuten golf, lenkkeily, laskettelu, patikointi, kalastus jne. sopivat Premiun Tech – asut 
sopivat kaikenlaiseen toimintaan. Tyylikkäitä, lähinnä ulkoiluun suunniteltuja käyttövaatteita 
tarjotaan Premium -mallistojen kaltaiselle trendikkäälle miehelle. (Lesonen 2008.) 
 
3.3.2 Vero Moda 
 
Vero Moda on Bestseller A/S:n vanhin ja tunnetuin naistenvaatemerkki. Tuotemerkki tarjoaa 
monipuolista pukeutumista muodista kiinnostuneille moderneille naisille. Ensisijainen kohde-
ryhmä ovat 18–35-vuotiaat naiset. ”Vero Modaan pukeutuvat naiset vaihtavat tyyliään tilan-
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teen mukaan ja vaativat sitä myös vaatevarastoltaan. Mallistot sisältävätkin vaatteita naiselli-
sista tyylistä farkkuihin ja vapaa-aikaan. Vero Modan tuotteista on helppo koota omannäköisiä 
asukokonaisuuksia” (Bestseller 2008, 12). 
 
Naistenvaatemerkki lanseerattiin vuonna 1987, ja ensimmäinen Vero Moda – liike avattiin 
Osloon vuonna 1988. Norja on edelleen tuottavin markkina-alue 105 liikkeellään. Suomeen 
ensimmäinen liike avattiin Hyvinkäälle maaliskuussa 1990. Merkin kasvu on ollut nopeaa, sillä 
heinäkuussa 2008 Vero Moda – liikkeitä oli jo 31. (Bestseller 2008, 12.) 
 
”Edullinen hinta, hyvät volyymituotteet ja runsas värimaailma olivat Vero Modan valtteja 
alkuaikoina; värit poikkesivat kaikesta muusta tarjonnasta Suomessa. Mallistot olivat tällöin 
nykyistä huomattavasti suppeampia, sillä ne keskittyivät varmoihin massatuotteisiin, joita 
myytiin useissa väreissä” (Bestseller 2008, 33). Tuotemerkkiä markkinoitiin lähinnä printti-
mainonnalla, jonka minä-muotoinen teksti yritti luoda tuotemerkkiä helposti lähestyttäväksi 
ja houkuttelevaksi (Bestseller 2008, 33.) 
 
Vero Moda – tuotemerkki on muuttunut näistä ajoista huomattavasti. Nykyään se on Bestseller 
Wholesale Finland Oy:n suurin, myyvin ja näkyvin merkki. Viime vuosina se on kuitenkin me-
nettänyt hieman asemaansa talon suurimpana merkkinä miestenmerkki Jack & Jonesin kasvat-
taessa markkinoitaan (Lesonen 2008). 
 
Vero Moda jakautuu mallistoillaan kolmeen: Urban feminine, Urban jeans ja Urban leisure. 
Urban femininen keskittyessä naisellisempaan ja muodikkaampaan mallistoon, Urban jeans 
tarjoaa farkkuja. Urban leisure on keskittynyt vapaa-ajan vaatteisiin. (Bestseller brands 
2008.) 
 
Ympäri Eurooppaa, Lähi-itää ja Kiinaa Vero Moda – liikkeitä on yli 1 400 kpl. Kiinassa on yli 
2000 Vero Moda, ONLY ja Jack & Jones – liikettä. Kanadaan avattiin ensimmäinen Vero Moda 
ja miehille suunnattu Jack & Jones – liike syyskuussa 2008. (Bestseller 2008, 12.) 
 
Vero Moda – liikkeet ovat yleensä noin 200 m2 tai suurempia, ja sijaitsevat vilkkaimmilla os-
toskaduilla ja keskeisillä paikoilla kauppakeskuksissa. Mallistojen mukaan tuotteet on jaettu 
eri alueille myymälöissä, jotta asiakkaan olisi mahdollisimman helppo löytää etsimänsä tai 
saada ideoita kokonaisuuksista. Muutenkin design management – ajattelun kautta haetaan 
kodikasta ja trendikästä tunnelmaa (Vero Moda 2007.) 
 
3.3.3 Muut vaatemerkit 
 
Tässä kappaleessa on esitelty kaikki Bestseller A/S:n Suomessa myytävät merkit, jotta niitä 
voi verrata Selected Femme / Homme – brändiin opinnäytetyön tarkoituksen mukaisesti.  
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ONLY 
 
ONLY lanseerattiin alun perin Vero Modan farkkumallistoksi, mutta eriytyi siitä pian omaksi 
merkikseen. ONLY lanseerattiin Tanskan markkinoille vuonna 1995 Bestsellerin huomattua, 
että markkinoilla on kysyntää merkille, joka puhuttelisi nuorempaa kohderyhmää. Ensimmäi-
nen ONLY – liike avattiin Suomeen vuonna 1997.(Bestseller 2008, 34.)  
 
Nuorempaa kohderyhmää tavoitteleva ONLY on katu-uskottava ja särmikäs farkkumerkki luo-
ville, globaaleja trendejä seuraaville nuorille naisille. ONLY –vaatteet on suunnattu trendset-
tereille, joilla on asennetta ja vahva persoonallinen tyyli. ONLY:n design leikittelee maskulii-
nisuuden ja feminiinisyyden rajapinnalla. (Bestseller 2008, 14.) 
 
ONLY -liikkeitä on maailmalla noin 850 kpl. ONLY:n tuotteita myydään monimerkkiliikkeissä 
sekä itsenäisissä merkkiliikkeissä. Suomessa ONLY –liikkeitä on 12. (Bestseller 2008, 14.) 
 
Object Collectors Item 
 
Object -vaatemerkki lanseerattiin 2003. Sillä haluttiin ilmentää monikulttuurista tyyliä, joka 
on yhdistetty skandinaaviseen katumuotiin. Kohderyhmään kuuluvat yli 20-vuotiaat naiset, 
jotka ovat maanläheisiä ja trendikään tyylikkäitä, omalla persoonallisella tavallaan. (Bestsel-
ler brands.) 
 
Object –merkki heijastaa globaalia katuilmapiiriä ja –kulttuuria. Tuotteet edustavat eksklusii-
vista suunnittelua: vaatteita valmistetaan laadukkaista materiaaleista vain pieniä määriä. 
Vaatteiden tyyli on rento mutta viimeistelty. Suunnittelussa pyritään tuomaan esille skandi-
naavista suunnittelu- ja muotokulttuuria. (Betseller 2008, 16.) 
 
”Jalat kiinni maassa elävä moderni parikymppinen kosmopoliitti on Objectin ydinkohderyh-
mää. Hänen tyylinsä saa vaikutteita matkoilta, kirpputoreilta ja second hand –liikkeistä löyty-
neistä ideoista, eikä hän pelkää erottua massasta. Hänen tyylinsä on yksilöllinen ja rohkea” 
(Bestseller 2008, 16). 
 
Lanseerauksen jälkeen Object oli aluksi osana ONLY –liikkeiden valikoimaa. ”Nykyään Object 
kuuluu maailmalla kiinteästi VILA–liikkeiden valikoimaan. Suomessa Objectia myydään vali-
koiduissa ONLY-ja VILA–liikkeissä. Object kuuluu myös monien monimerkkiliikkeiden valikoi-
maan sekä Suomessa että muualla” (Bestseller 2008, 16). 
 
VILA 
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VILA on suunnattu naisellisille boheemeille naisille. Merkin tuotteet ovat tyylikkään trendik-
käitä, kuitenkin samalla rentoja. Taidokkaat printit, hyvät leikkaukset ja kiinnostavat yksi-
tyiskohdat luovat VILA:n tuotteille ominaisen tunnun. (Bestseller 2008, 18.) 
 
Bestseller A/S osti Vitamin –nimellä toimineen, sittemmin Bestsellerin omistuksessa nimensä 
VILA:ksi muuttaneen merkin vuonna 1993. Se on ainoa Bestsellerin vaatemerkeistä, jota ei ole 
kehitetty yhtiön sisällä. Merkin liikkeitä on maailmalla 105 kappaletta, ja VILA –tuotteita 
myydään myös yli 1 000:ssa naistenvaateliikkeessä. VILA -myymäläketju kasvaa Suomessa 
nopeaa vauhtia. Keväällä 2008 avattiin Tampereelle jo kymmenes Suomen VILA -liike. (Best-
seller 2008, 18.) 
 
Pieces 
 
Bestseller myi aiemmin naisten asessoreja, laukkuja ja kenkiä sekä ONLY- että Vero Moda - 
merkkien kautta. ”Vuonna 2003 lanseerattiin uusi brandi, Pieces by Bestseller, jonka kautta 
on siitä lähtien myyty laukut, asessorit ja kengät sekä ONLY, VILA- että Vero Moda – liikkeis-
sä” (Bestseller 2008, 35). Toisen toimintavuotensa aikana Pieces on enemmän kuin kaksinker-
taistanut edellisen vuoden myyntinsä. Se on ollut viime vuosina yksi Bestsellerin eniten myyn-
tiä kasvattaneista tuotemerkeistä. (Bestseller 2008.) 
 
Pieces –merkki on luotu naisten asessoreille ja kengille. Huivit, pipot, hansikkaat ja korut ovat 
Pieces -mallistojen suurimpia tuoteryhmiä. Asusteiden avulla urbaanien muodin ystävien on 
helppo päivittää oma tyylinsä: mallistot uusiutuvat kuukausittain. (Bestseller 2008, 20.) 
 
Pieces -tuotteita myydään Euroopassa Vero Moda-, ONLY- ja VILA-liikkeissä, sekä 23 omassa 
Pieces -liikkeessä, joista ensimmäiset avattiin syksyllä 2004. Myös tukkuasiakkaat ja kenkä-
kaupat myyvät Piecesin tuotteita. (Bestseller 2008, 20.)  
 
Outfitters Nation 
 
Bestsellerin teinimerkit olivat aiemmin nimeltään Phink industries ja PH industries. Nämä 
2002 ja 2003 lanseeratut merkit korvasi vuonna 2008 unisex-vaatemerkki Outfitters Nation. 
Outfitters tarjoaa trendikästä street wear –pukeutumista teineille, jotka tarvitsevat omanlai-
sensa mitoitukset vaikka muuten seuraavat samoja trendejä kuin nuoret aikuisetkin. (Bestsel-
ler 2008, 26.) 
 
Merkin ydintuotteena ovat farkut, mutta Outfittersin mallistot tarjoavat sekä rentoja että 
siistejä vaatteita – monipuolista pukeutumista kaikenlaisiin tilanteisiin (Bestseller 2008, 26). 
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Name It 
 
Bestsellerin lastenvaatteet tunnettiin aiemmin EXIT -nimen kautta. Vuonna 2008 lastenvaat-
teiden kattomerkin nimi vaihdettiin Bestsellerin vauvanvaatteista tuttuun Name It:iin. Näin 
kaikilla markkinoilla voidaan toimia samalla nimellä, ja kaikki Bestsellerin lastenvaatemallis-
tot toimivat saman vaatemerkin alla. (Bestseller 2008, 28.) 
 
Name It:in mallistoista vanhemmat löytävät lapsilleen edullisia mutta laadukkaita vaatteita, 
jotka ovat mukavia päällä. Name It - vaatteita suunniteltaessa on ajateltu sitä, että vanhem-
mat lapset haluavat itse päättää, miten he haluavat pukeutua. Name It:in vaatteet ovat sekä 
lasten että vanhempien mieleen: trendikkyyden ja hauskojen yksityiskohtien lisäksi vaatteissa 
toteutuu funktionaalisuus ja liikunnan vapaus. (Bestseller 2008, 28.) 
 
Merkki lanseerattiin vuonna 1986 nimellä EXIT. Ensimmäinen EXIT -liike avattiin Kööpenhami-
naan vuonna 1996. Nykyään Name It – liikkeitä on noin 150, ja merkkiä myydään myös yli 
1 200:ssa monimerkkiliikkeessä. Name It – liikkeitä on Suomessa kaksi kappaletta ja kolmas 
avattiin syksyllä 2008 Kampin kauppakeskukseen Helsinkiin. (Bestseller 2008, 28.) 
 
Mama.licious 
 
Äitiysvaatteet ovat usein kalliita, vanhanaikaisia ja tylsiä, minkä lisäksi niitä tarjoaa vain 
muutama vaatemerkki. Bestsellerin äitiysvaatemerkki kehitettiin, jotta asiakkaamme voisivat 
pukeutua trendikkäästi ja nuorekkaasti myös odotusaikanaan. (Bestseller 2008, 30.) Merkki 
haluaa tarjota muodikkaita ja miellyttävän tuntuisia vaatteita, edulliseen hintaan (Bestseller 
brands). 
 
Malliston vaihtuu kuusi kertaa vuodessa. Mama.licious -vaatteita myydään naistenvaateliik-
keissä, Name It – liikkeissä sekä monissa muissa lastenvaateliikkeissä (Bestseller 2008, 30). 
 
3.4 Selected Femme / Homme 
 
Selected -merkki suunniteltiin alun perin miesten mallistoksi tarjoamaan Jack & Jonesin rin-
nalle aikuisempaa ja tyylikkäämpää pukeutumista. Ensimmäisen kerran vaatemerkki lansee-
rattiin vuonna 1997. Vuonna 2008 lanseerattiin Selectedin ensimmäiset unisex-mallistot: syk-
systä 2008 alkaen valikoimiin kuuluu laadukasta bisnespukeutumista sekä miehille että naisille 
Selected Femme / Homme – brändin nimellä. (Bestseller 2008, 24.) Uusi brändi on Bestseller 
A/S:n ensimmäinen unisex-brändi (Selected Femme 2009). 
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Brändin tuotteet ovat tyylitajuisen, skandinaavisen designin tulosta, ja ne on suunniteltu itse-
näisille, trenditietoisille kuluttajille. Mallistot koostuva trendikkäistä ja ajattoman klassista 
vaatteista, joista on vaivatonta yhdistää toimivia kokonaisuuksia. (Bestseller 2008, 24.) 
 
Laaja tuotevalikoima sisältää kuusi mallistoa vuodessa ja ne sisältävät tuotteet vuodenajan 
mukaan. Päämallistoja on neljä, sen lisäksi kaksi express-mallistoa täydentää valikoimia. Ex-
press –mallistolla on nopeampi, noin kahden kuukauden toimitusaika, kun normaali mallistoil-
le se on noin kuusi kuukautta. Express –mallistot ovat tyyliltään trendikkäämpiä ja vastaavat 
kysyntään. Kaikki Selected Femme / Homme – mallistot sisältävät tuotteita vapaa-ajasta juh-
laan, sesonkiluontoisesti. (Karvonen 2008.)  
 
Selected Femme / Homme on pieni merkki muotitalon sisällä, mutta sillä on jo hyvä jalansija 
miesten vaatekaupanmarkkinoilla ja hyvä tunnettavuus kohderyhmässään. Selected Femme / 
Homme – brändin kohderyhmää ei Karvonen halua määritellä iän mukaan vaan kuluttajan 
asenteen mukaan. ”Laatua ja tyyliä kohtuuhintaan etsivä trendikäs, muotitietoinen mies tai 
nainen kuuluu segmenttiin. Hän arvostaa klassista tyyliä jossa on ripaus muotia ja viimeistel-
tyjä yksityiskohtia”, erittelee Karvonen. (Karvonen 2008.) 
 
Suomen ensimmäinen ja maailman toinen Selected Femme / Homme – konseptiliike avattiin 
Tampereen Hämeenkadulle lokakuussa 2008. Tampereen Selected Femme / Homme - liike 
sijaitsee vilkkaan pääostoskadun varrella. Myyntineliöitä on noin 170, ja ne jakautuvat mies-
ten- ja naistenvalikoimien kesken noin 60 % /40 %. (Karvonen 2008.) 
 
Tässä suhteessa rakentuvat myös tulevat Selected Femme / Homme - konseptiliikkeet. Selec-
ted Femme / Homme – liikkeet tulevat sijaitsemaan sekä metropoleissa että pienemmissä 40–
50.000 asukkaan kaupungeissa, keskeisellä paikalla esimerkiksi ostoskadulla tai kauppakeskuk-
sissa. Ideaalinen koko liikkeille on noin 200–300 m2. (Selected Homme 2008.)  
 
Myymälät ovat sisustukseltaan moderneja ja tunnelmaltaan rennon tyylikkäitä. Erilaisilla ma-
teriaaleilla ja valaistuksella luodaan näyttävä tausta Selected Femme / Homme – mallistolle. 
Liikkeet on jaettu eri osiin, naisille ja miehille, kausituotteille, puvuille ja vapaa-ajan pukeu-
tumiselle. Kausituotteet sijaitsevat usein liikkeen niin sanotussa A –osassa eli ne ovat ensim-
mäisiä tuotteita, joita asiakas näkee liikkeeseen saapuessaan. Pöydille ja rekeille sijoitetut 
trendituotteet ovat aina uutuuksia ja kauden sesonkia esittäviä tuotteita. Pukuosastolla on 
työ- ja juhlapukeutuminen sesongin mukaan. Vapaa-ajan osastolta löytyvät farkut ja kauteen 
kuuluvat yläosat. (Selected Homme 2008.)  
 
Bestseller A/S panostaa toimintaympäristöön, sillä mainonnan ohella se vaikuttaa olennaisesti 
imagon muodostumiseen. ”Myymälän kalusteet ja sisustus muodostavat merkittävän osan 
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mielikuvasta, joka syntyy, kun liikkeeseen astuu. Jotta myymälän visuaalinen ilme tukisi 
mahdollisimman saumattomasti brandien profiilia, on ketjumyymälöille kehitetty oma erityi-
nen kalustus ja esillepano-ohjeistus, jotka tukevat kunkin myymälän ilmettä” (Bestseller 
2008, 11). Esillepano pitää sisällään myös tuotesijoittelun sekä –asettelun, josta vastaa liik-
keeseen valittu visualisti.  
 
Karvosen mukaan Selected Femme / Homme naisten ja miesten merkkien osuus liikkeissä 
jakautuu lähes tasan, 60 % miehille ja 40 % naisille. Unisex-liikkeessä halutaan antaa kummal-
lekin yhtä paljon tilaa, ettei merkin painoarvo muuttuu asiakaskunnassa. Jako halutaan tehdä 
selväksi heti alussa. ”Lattiapinta-alasta on puolet ja puolet, budjetissa on pieniä eroja” (Kar-
vonen 2009). 
 
Selected Femme / Homme haluaa mainonnallaan erottua, herättää huomiota ja saada aikaan 
positiivisen muistijäljen, aivan kuten Hertzen listaa kuluttajamainonnan vaatimuksia. (Von 
Hertzen 2006, 177) Bestseller A/S käyttää kuitenkin kilpailijoitaan huomattavasti vähemmän 
resursseja markkinointiin. Karvonen toteaa, että markkinointi ei ole koskaan ollut Bestseller 
A/S:n ylimmän johdon, erityisesti perustajan Troels Povlsenin, ”mielestä tärkeää”. Markki-
nointia enemmän halutaan yrityksessä panostaa tuotteisiin ja asiakkaiden palveluun. (Karvo-
nen 2008.) Kaksi kertaa vuodessa ilmestyvän tuotekatalogin (kevät/syksy) lisäksi asiakkaille 
jaetaan erilaisia ilmaislahjoja markkinointimielessä. Kotisivuja päivitetään säännöllisesti ja 
sieltä löytyvät muun muassa kauden mallistojen muotinäytökset. (Selected Homme 2008.) 
 
Karvosen mukaan hyvään imagoon kuuluu myös toimiva jakelu eli vähittäiskauppapuoli. Uudel-
le brändille on tehty vankka jakelupohja ja sen asemaa on vahvistettu uusilla vähittäiskaupan 
asiakaskontakteilla jo usean vuoden ajan. Tukkumyynnin lisäksi on perustettu vähittäiskaup-
papuolelle tytäryhtiö Selected Retail Oy. (Karvonen 2009.) 
 
Ennen uuden Selected Femme / Hommen lanseerausta osasta vanhoja jälleenmyyjä- ja asia-
kassuhteita jouduttiin luopumaan. Tukkuasiakkaat, joista luovuttiin, olivat Jack & Jones – 
tyylisiä enemmän nuorisomyyntiin painostavia asiakkuuksia. Riski oli kannattava, sillä tilalle 
tuli uusia brändin asemaan sopivampia asiakkaita ja vanhoja asiakkuuksia vahvistettiin enti-
sestään. Esimerkiksi Moda –ketju on uusi iso jälleenmyyjä. (Karvonen 2008.)  
 
3.4.1 Selected Homme 
 
Bestseller A/S:n miestenmerkki Jack & Jones sai rinnalleen siistinpään pukeutumiseen keskit-
tyneen Selected –merkin vuonna 1997. ”Selected –merkki toi markkinoille kaivattua trendikäs-
tä, klassisempaa valikoimaa” (Bestseller 2008, 34). Sen jälkeen kun Selected –mallisto lansee-
rattiin Suomen markkinoille, se on kasvattanut myyntiään vuosi vuodelta. Merkin myynti on 
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kasvanut muihin Bestsellerin vaatemerkkeihin nähden suhteellisesti eniten 2000–luvulla. 
(Bestseller 2008, 38–39.) 
 
Selected -merkkiä myytiin samoissa liikkeissä Jack & Jones – tuotemerkin kanssa. Jack & 
Jones - liikkeissä tuotesijoittelu ja visuaalinen ilme erottivat merkit toisistaan siten että Se-
lected –mallisto oli sijoitettu yleensä myymälän takaosaan. Selected –osaston asiakas erotti 
Selected –printtimainoksista sekä erilaisesta tuotesijoittelusta verrattuna Jack & Jones –
tuotteiden esillepanoon. (Karvonen 2008.) 
 
Selected -tuotteet poistuivat Jack & Jones – liikkeistä syksyllä 2008. Tämän jälkeen niiden 
myynti keskittyy Selected Retail Oy:n omiin ketjuliikkeisiin sekä valikoitujen jälleenmyyjien 
liikkeisiin ja osastoihin, kuten Stockmannin, MODA:n ja Pukumiehen miesten- että naisten-
osastoihin. (Karvonen 2008.) 
 
Uudistuneessa miesten mallistoissa halutaan painottaa hinta-laatusuhdetta. Selected Homme 
– mallistojen (myynti)strategia eroaa naisten puolen merkistä; sillä ei ole erityistä designeria, 
suunnittelijaa, eikä Karvosen mukaan ole tulossakaan. Selected Homme – merkillä on useita 
suunnittelijoita, jotka ideoivat malliston ja kasaavat sen, mutta eivät erikseen kaavoita jo-
kaista tuotetta kuten naistenpuolen mallistoissa. Tyyliltään Selected Homme – mallistot pai-
nottuvat urbaaniin bisnespukeutumiseen: pukuihin, kauluspaitoihin, neuleisiin, housuihin ym. 
(Karvonen 2008.) 
 
Selected Homme – brändiin kuuluu Taylored Denim – niminen street-henkisempi mallisto. Se 
on valikoimaltaan nuorekkaampi ja yksityiskohtaisempi. Valikoimiin kuuluu yksityiskohtaisia, 
viimeisteltyjä farkkuja, t-paitoja, neuleita ym. Vapaa-aikaan keskittynyt, tyyliltään rennompi 
Taylored Denim – mallisto, ei ole kuitenkaan Selected -myyntipäällikkö Jani Karvosen mieles-
tä, samantyylinen tai päällekkäinen Jack & Jones - merkin malliston kanssa. Taylored Denim – 
mallisto vaihtuu kuusi kertaa vuodessa. (Karvonen 2008; Selected Homme 2008.) 
 
Profiililtaan Selected Homme edustaa ennen kaikkea hyvää makua. Se on moderni tulkinta 
klassisesta herrasmiehestä. Mies on itsevarma, jolla on yksinkertainen, mutta muodikas ja 
tyylikäs maku, jossa kohtaa laadukas ”tailoring” (ns. ompelu) ja kansainvälisyys että jännittä-
vät yksityiskohdat. Muutamalla kauden uutuudella sekä hyvällä peruspuvustolla hän voi hel-
posti luoda oman persoonallisen Selected Homme – tyylinsä. Selected Homme – mallisto tarjo-
aa persoonallista ja eksklusiivista muotia parhaista materiaaleista. (Selected Homme 2008.) 
Selected on nyt Selected Homme. Miesten uudistuneen brändin rinnalle lanseerataan täysin 
uusi Selected Femme – naistenvaatebrändi. 
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3.4.2 Selected Femme  
 
Uusi Selected Femme – brändi panostaa laadun ohella trendikkyyteen. Mallistot ovat naiselli-
sia, nykyaikaisia ja omaperäisiä. Yksityiskohtiin, kankaisiin ja leikkauksiin on eritoten kiinni-
tetty huomiota. Kuten Selected Homme tarjoaa myös Selected Femme vaatteita ja asusteita 
arjesta juhlaan. Mallistot kattavat niin sesonkiluonteiset tuotteet kuin kampanjatkin. Selec-
ted Femme – mallisto sisältää neljä päämallistoa ja lisäksi neljä express –mallistoa. Mallisto-
jen ydintuotteet ovat mekot, tunikat ja paidat. (Karvonen 2008, Selected Femme 2009.) 
 
Uusi naistenbrändi on suunnattu noin 25-vuotiaille toimeentuleville aikuisille naisille. He ovat 
kiinnostuneita muodista sekä trendeistä ja he arvostavat korkeaa laatua ja taidokasta viimeis-
telyä, joten he ovat myös valmiita maksamaan suunnittelun tasosta hieman enemmän. (Selec-
ted Femme 2009.) 
 
Selected Femme – brändin liiketoimintastrategia erottuu muista Bestseller A/S:n naistenmer-
keistä. Jokainen Selected Femme - tuote on erikseen suunniteltu, mitattu ja kaavoitettu, 
naistenbrändi on täysin suunnittelijavetoinen mallisto (Selected Femme 2009). Karvonen ker-
too, että Tanskan konttorilla työskentelee maineikas designer, joka suunnittelee jokaisen 
tuotteen erikseen. Muut merkit käyttävät tehtaan malleja tai idea tuotteeseen saattaa lähteä 
suunnitteluosastolta vaatetehtaille. Karvonen kutsuu Selected Femmeä ”designattuksi brän-
diksi”. Naisten puolella kilpailuetu on nimenomaan huippudesign ja huippulaatu hyvään hin-
taan. (Karvonen 2008.) 
 
Pohjoismaiden suurimmassa muotitapahtumassa, Kööpenhaminan muotiviikoilla lanseerattiin 
helmikuussa 2008 ensimmäinen Selected Femme / Homme - brändin mallisto. Kuluttajamark-
kinoille lanseerauksesta ja sen onnistumisesta kerrotaan luvussa Lanseeraus ratkaisut. 
 
4 Markkinointiteoria 
 
Nykymarkkinoiden ongelma on, että tunnettuja ja luotettavalta näyttäviäkin tuotteita ja pal-
veluita on markkinoilla vaikka kuin paljon. Mainonnan määrä on kasvanut runsaasti viimeisen 
kymmenen vuoden aikana, eikä kuluttaja pysty käsittelemään saati muistamaan sitä kaikkea. 
Kysymys siis kuuluu, millä yritys tekee itsensä tai tuotteensa kilpailijoita houkuttelevammaksi 
ja erottuvammaksi? Tähän ratkaisuna on brändi. (Jaskari 2004, 45.) 
 
”Syyt brändin tekemiseen ovat varsin yksinkertaiset. Ihmiset valitsevat aina mieluummin tun-
netun ja luotettavan tuotteen kuin tuntemattoman, ja siksi epämääräiseltä vaikuttavan, vaih-
toehdon” (Jaskari 2004, 45). Brändi ei ole loppuen lopuksi mitään muuta kuin kuluttajan mie-
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likuva tuotteesta. Tuotteita ja palveluita tarvitaan aina, mutta on eri asia haluta niitä. (Laak-
so 2004, 24.) 
 
Tässä kappaleessa on esitelty teoriaa laajalti ja yksityiskohtaisesti, jotta toimeksiantajayritys 
voisi käyttää työtä käsikirjana rakentaessaan uutta brändiä.  
 
4.1 Brändin määritelmä 
 
Brändi -ajattelu on käsitteenä vanha, sen isänä pidetään mainostoimistojohtaja Claude Hop-
kinsia, joka teki brändiajattelua tutuksi jo vuonna 1933. Vaikka brändi -käsite on vanha, on se 
saanut täysin uudenlaisen statuksen viime vuosina. Käsite on laajentunut ja niin yritykset, 
julkisuuden henkilöt, urheilijat kuin poliitikotkin mieltävät itsensä usein tavaramerkkinä. On 
kuitenkin syytä muistaa, että brändin rakentaminen on ennen kaikkea liiketoiminnan raken-
tamista. (Wheeler 2006, 4; Laakso 2004, 22; Siukosaari 1997, 238.) 
 
Mitä brändi sitten oikeastaan tarkoittaa? Wheeler kertoo brändin olevan lupaus, se iso idea ja 
odotus, joka kuluttajalla on mielessään tuotteesta, palvelusta tai yrityksestä (Wheeler 2006, 
4). Vuokon mukaan brändi on nimi, tunnus, symboli, muoto tai näiden kaikkien yhdistelmä, 
jonka avulla voidaan tunnistaa tietyn markkinoijan tuotteet tai palvelut ja jotka myös autta-
vat erottamaan tuotteet kilpailijoistaan. (Vuokko 2004, 119–120.)  
 
Vuokko korostaa lisäarvo –käsitettä puhuttaessa brändeistä. Kuluttajan mielestä tuotteessa on 
tuolloin jotain, mikä erottaa sen kilpailijoistaan. Vuokko tarttuu ”mielestä” sanaan. Hän täh-
dentää, etteivät brändit ole eikä kehity markkinoilla vaan kohderyhmänsä päässä. Hän jatkaa, 
että vaikka tuote olisi markkinoijan mielestä kuinka erilainen ja merkityksellinen tahansa, se 
ei ole brändi ellei se ole kohderyhmän mielessä noita asioita. (Vuokko 2004, 120.) 
 
Pelkkä nimi tai symboli eivät siis tee tuotteesta vielä brändiä. Siukosaari listaa, että elinvoi-
mainen merkkitavara syntyy fyysisestä tuotteesta, nimestä ja pakkauksesta, mielikuvasta ja 
pitkäaikaisesta toiminnasta (Siukosaari 1997, 238; 259). Hän painottaa brändin rakentamisessa 
juuri pitkäaikaista toimintaa. Pitkäaikaiset, voimakkaat merkkitavarat elävät kauan ja ovat 
erittäin arvokkaita. Siukosaari toteaakin, että voimakkaalla merkkitavaralla ei ole elinkaarta, 
ne vain jatkavat menestystään, tosin eivät ilman jatkuvaa päivitystä. (Siukosaari 1997, 254.) 
 
Brändin päivityksestä huolimatta, se ei saa muuttua liikaa. Lisäarvon lisäksi brändiin liittyy 
lupaus. Kuten Vuokko sanoo, brändi on markkinoijan lupaus tarjota jatkuvasti tuotteessaan 
tietty yhdistelmä ominaisuuksia, tuote-etuja ja palveluja asiakkaalle. Asiakas luottaa siihen, 
että laatu pysyy samana eikä tuotetta tarvitse joka kerran arvioida erikseen. Täten brändit – 
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asiakkaiden näkökulmasta – helpottavat päätöksen tekoa, kuten Vuokko asian ilmaisee. 
(Vuokko 2004, 120–121.) 
 
Brändin merkitystä vastaanottajalleen pidetään brändin arvona. Tämän arvon asiakas tai si-
dosryhmäläinen yhdistää brändin tavaramerkkiin, yritykseen tai sen tuotteeseen tahi palve-
luun. Brändin arvo rakentuu kahdesta ulottuvuudesta: sen tunnettuudesta sekä siihen liitty-
västä arvostuksesta (Jaskari 2004, 48).  
 
Arvokkaimpina brändiomaisuuksina Aaker pitää tietoisuutta brändistä, brändiuskollisuutta, 
havaittua laatua ja brändin assosiaatioita (Aaker 1996, 7-8). Hän kertoo havaitusta laadusta, 
joka on yksi olennaisimmista brändin arvoista. Yrityksen panostavat tunnettuun ja havaittuun 
laatuun, koska sillä on merkittävä ja suora vaikutus yrityksen tuloksellisuuteen. Havaittu 
brändin laatu, on myös brändi-identiteetin ydin. Se on syy, miksi asiakkaat ostavat tietty 
brändiä. (Aaker 1996, 17–19.)  
 
Kun brändi on vahva, se on vahva nimenomaan kuluttajan mielessä. ”Se on sitä kilpailijoista 
erottuvana mielikuvana, jolla on merkitystä harkinta- ja päätöstilanteissa” (Vuokko 2004, 
121). Markkinoijalle vahva brändi tuo runsaasti etuja, niin hinnoittelun, myymisen kuin merk-
kiuskollisuudenkin suhteen. Toisaalta vahvan brändin rakentaminen vaatii paljon rahaa ja 
resursseja. Markkinoijan tulisi kuitenkin muistaa, ettei resursseja vaativan brändin rakentami-
sen lähtökohtana ole suoranainen paremmuus, vaan asiakkaan mieleen jääminen. 
 
4.1.1 Brändin identiteetti ja yritysimago 
 
”Ilman tunnettuutta ei voi olla brandia, imagoa tai mainetta, ja kaikkien näiden kolmen ra-
kentamisella pyritään luomaan yrityksen tai tuotteen kannalta edullinen mielikuva” (Pohjola 
2003, 21). Mielikuvan rakentaminen lähtee identiteetin rakentamisesta. Brändin identiteetti 
on konkreettinen, todellinen aistimus, joka nähdään, haistetaan, kuullaan tai koetaan (Whee-
ler 2006, 6).  
 
Brändi-identiteetti on yrityksen omakuva brändistä. Se ottaa huomioon yrityksen suunnan, 
tarkoituksen ja merkityksen sekä tavoitteet brändin olemassaolon kannalta. Vuokko toteaa, 
että ”ennen kuin brandimielikuvaa voidaan kohderyhmässä tietoisesti ja systemaattisesti luo-
da, on yrityksessä ensin itsessään tiedettävä, mikä brandi on, millainen on sen identiteetti” 
(Vuokko 2004, 122–123). 
 
”Merkin ”ydin” on yksittäinen arvo, jonka kuluttajat ymmärtävät helposti”, tiivistää Pohjola 
(2003,93). Hän jatkaa, että juuri sitä ydintä kohtaan kuluttajan tuntevat uskollisuutta. Merk-
 38 
kiin liittyy ennen kaikkea tunnepohjaisia, vaikeasti määriteltäviä ominaisuuksia. Vasta toisena 
tulee tuotteen todelliset ominaisuudet. (Pohjola 2003, 93–94.)  
 
Vuokon (2004, 123) mukaan brändi-identiteettiä määriteltäessä tulee vastata seuraaviin ky-
symyksiin: 
 
- Mikä on brändin erityinen visio ja tarkoitus? 
- Mikä tekee siitä erilaisen ja muista erottautuvan? 
- Mitä tarvetta brändi tyydyttää? 
- Mitkä ovat sen pysyvät ominaisuudet? 
- Mitkä ovat brändin arvot? 
- Mistä merkeistä ja symboleista syntyy merkin tunnistettavuus? 
 
Vuokon esittämistä kysymyksistä huomaa yhteyden brändin rakentamisen ja koko yrityksen 
rakentamisen välillä. Merkkituotteen kautta toteutetaan yritysstrategiaa, jonka vuoksi yritys-
johdon ymmärrys ja tuki on tärkeää sen onnistumisen kannalta. ”Yhä useammin yritys ja sen 
tuotteet muodostavat yhtenäisen brändin, jossa valmistajan hyvä yrityskuva siirtyy tuotteisiin 
ja hyvät, tunnetut tuotteet yhdistetään yrityskuvaan” (Von Hertzen 2006, 18). Kohde- ja si-
dosryhmälle brändit merkitsevät tunnettua ja turvallista tuotetta tai palvelua. Yritys pyrkii 
siihen, että se tai sen merkkituote identifioituu, samaistuu sen asiakkaiden elämäntyylien ja 
asenteiden mukaan, kertoo Pohjola. Hän jatkaa, että brändimarkkinoilla kuluttajan rooli on 
aktiivinen ja hän samaistuu brändi-identiteetin kanssa (Pohjola 2003, 27). 
 
Jotta mielikuvat yrityksestä olisivat myönteisiä ja johdonmukaisia sen toiminnan kanssa, 
brändin avainominaisuuksien tulisi kertoa sitä, mitä yritys haluaa brändin tarkoittavan. Par-
haat brändi-identiteetit ovat Wheelerin mukaan mieleenpainuvia, autenttisia, merkitykselli-
siä, erilaistuneita, kestäviä, joustavia ja ennen kaikkea ovat arvokkaita (Wheeler 2006, 6). 
 
Syitä panostaa ja investoida brändi-identiteetin luomiseen yrityksen näkökulmasta on kolme. 
Ensinnäkin se helpottaa tuotteen ostamista. Kuluttaja luottaa brändiin, uskoo saavansa siitä 
lisäarvoa, pitää ostoa riskittömämpänä ja on lojaali merkille. Toiseksi vahva brändi-
identiteetti helpottaa henkilökunnan työtä, koski asia sitten tuotteita, yritystä tai investoin-
tien saamista. Tunnettuun ja arvostettuun brändiin ja yritykseen on sidosryhmien helpompi 
luottaa. Merkkituote puhuu itse itsensä puolesta. Kolmanneksi vahva brändi-identiteetti kas-
vattaa brändipääomaa. Sen lisäksi että merkkituote omaa aineellista arvoa, sen aineeton arvo 
on vahvoilla ja tunnetuilla merkeillä moninkertainen. (Wheeler 2006, 14–15.) 
 
Vuonna 2007 maailman viisi vahvinta brändiä olivat Interbrandin mukaan: 
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1 Coca-Cola 
2 Microsoft 
3 IBM 
4 GE 
5 Nokia 
 
Näissä tapauksissa kyse on immateriaalisen – aineettoman - omaisuuden, vahvan brändin tai 
imagon, arvosta. Brändin ja imagon aineeton arvo voi olla tällaisissa tapauksissa enemmän 
kuin itse materiaalinen omaisuus. (Vuokko 2004, 100; Siukosaari 1997, 251; Poikolainen 1994, 
14–15.)  
 
Pellinen esittää, että nykypäivän yrityksien omaisuus jakaantuu niin materiaaliseen kuin im-
materiaaliseen omaisuuteen. Hän uskoo, että yrityskuvan ja merkkituotteiden markkina-arvo 
ylittää usein moninkertaisesti kiinteän omaisuuden arvon. Pellinen jatkaa, että johtamisen 
taidoilla, nimenomaan design management – johtamisen, luodut arvomielikuvat ovat arvok-
kaampi kuin koneet. (Poikolainen 1994, 14–15.)  
 
Siksi imagon luomiseen ja identiteetin rakentamiseen kannattaa panostaa. Yrityksen identi-
teetti rakentuu sen persoonallisuudesta: mitä yritys todella on, mitkä ovat sen ominaispiir-
teet, kuten uudistumiskyky, avoimuus, innovatiivisuus. Identiteetti taas sisältää yrityksen 
nimen, henkilökunnan, viestinnän ja toimintaympäristön lisäksi sen visiot, strategiat ym. Myös 
yrityksen sisäiset tarinat, kulttuurit, myytit ja riitit, osaltaan rakentavat sen identiteettiä. 
(mm Vuokko 2004; Poikolainen 1994) 
 
Yrityksen identiteetti muuttuu yritysimagoksi, kun sidos- ja kohderyhmät tekevät tulkintoja ja 
muodostavat mielipiteitä yrityksen profiloinnin ja viestinnän kautta. Se on kaikkien niiden 
käsitysten summa, joita yksilöllä, yhteisöllä tai sidosryhmällä on yrityksestä. (Vuokko 2004, 
104.) ”Imago on siis subjektiivinen käsitys jostain kohteesta; se on yritystä koskeva skeema 
(muistijälkiä ja assosiaatiota) ihmisen muisti rakenteessa. Imago kuuluu yleisölle, ei kohteelle 
itselleen” (Vuokko 2004, 103). Yrityksen perusimago on kuitenkin yhteydessä sen omiin stra-
tegisiin ratkaisuihin, toiminta-ajatukseen, toimintaperiaatteisiin ja yrityksen arvomaailmaan. 
Imagoa voidaan sanoa monikerroksiseksi, sillä se saattaa koostua monista tekijöistä kuten 
kuluttajien uskomuksista, kuulopuheista ja yleistyksistä. Tämän vuoksi yritysten on hyvin han-
kala muuttaa imagoaan, ainakaan lyhyellä aikavälillä. (Vuokko 2004, 105.) Siksi ulkoisen ima-
gon kehittämisten tulisi lähteä sisältäpäin. Hyvään imagoon tarvitaan kahta asiaa: hyvää toi-
mintaa ja hyvää viestintää. (Vuokko 2004, 112.)  
 
Brändin ja imagon käsite-eroa kuvaa se, että brändi on aina myönteinen, kun se on jonkun 
mielessä. Imago voi taas olla joko myönteinen, neutraali tai kielteinen. (Vuokko 2004, 119.) 
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Hyvällä imagolla on merkitystä, se muuan muassa houkuttelee osaavaa henkilökuntaa ja lisää 
yhteistyömahdollisuuksia. Sen merkitys korostuu kovassa kilpailussa tai ongelmien ilmetessä. 
Virheet saadaan helpommin anteeksi, kun on hyvä maine ennestään. (Vuokko 2004, 106.) 
 
4.1.2 Brändiksi rakentaminen 
 
”Kun tuotteelle on luotu jokin kilpailevista tuotteista poikkeava, kuluttajille merkittävä omi-
naisuus, brändin rakentaminen voi alkaa” (Laakso 2004, 83). Hyvän brändin rakentamiseen 
tarvitaan kahta elementtiä: hyvä tuote ja hyvää viestintää. Hyvä tuote on erottuva ja asiak-
kaiden näkökulmasta arvokas, hyvä viestintä on sanomaltaan oikeaa, oikein kohdistettua ja 
oikeanaikaista. (Vuokko 2004, 127.) 
 
Hyvää tuotteeseen päästäkseen täytyy sen rakentamisen alusta alkaen olla oikeanlaista. Laak-
so kertoo David Aakerin esittämistä, brändin rakentamisen alkuvaiheisiin liittyvistä analyyseis-
tä, joilla kartoitetaan niin asiakaskuntaa, kilpailijoita että omaa yritystä ja brändiä. Asiakas-
analyyseista esimerkiksi ostomotiivien kartoitus ja asiakaskunnan segmentoituminen ovat 
tärkeitä työkaluja brändiä rakennettaessa. Kohderyhmän tuntemisen merkitystä korostetaan 
useassa markkinointia käsittelevässä kirjassa. (mm. Vuokko 2004, Laakso 2004.) 
 
Kilpailija-analyysissä tutkitaan kilpailijoiden tuotemerkkejä, niiden vahvuuksia ja heikkouksia. 
Kilpailijoiden merkkikartoituksessa ei ole merkittävintä se, miten kilpailijat brändistään vies-
tivät, vaan se miten kuluttajat kokevat tuon viestin, eli millainen mielikuva heillä on kilpaili-
joiden brändeistä. (Laakso 2004, 105.) Brändistrategiassa määritellään tavoitteet, haluttu 
mielikuva markkinoilla ja asema suhteessa kilpailijoihin sekä suhteutetaan niiden saavuttami-
seksi tarvittavat toimenpiteet käytettävissä oleviin resursseihin (Von Hertzen 2006, 156). 
 
”Oman brändin tutkimus on seikka, jota ei brändiä rakentaessa voi ohittaa” (Laakso 2004, 
109). Merkkituotetta analysoitaessa tärkeiksi osa-alueiksi nousevat sen juuret eli mistä se sai 
aikanaan alkunsa ja millainen sen imago silloin oli. Toisaalta on tärkeä tietää, mitä se edustaa 
nyt, mikä on sen nykyinen imago kuluttajien mielessä ja ennen kaikkea, mikä on se lisäarvo, 
jota he tuntevat saavansa. Niin brändin vahvuuksien kuin heikkouksienkin tunteminen on tär-
keää, jotta tiedetään, mitä puutteita voi olla tai missä asiassa ollaan vahvoilla. (Laakso 2004, 
109–112.) Lanseerauksen lähtökohta-analyyseissa käydään läpi enemmän eri analyysejä ja 
riskienkartoituksia. 
 
Brändin rakentaminen on monivaiheinen prosessi, ohjeistaa Rope. (Jaskari 2004, 48.) Hän 
jakaa brändin rakentamisprosessin neljään vaiheeseen: 
 
1. Brändisisällön määritys 
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2. Brändielementtien rakentaminen 
3. Brändiviestinnän linjaus ja toteutus 
4. Brändiarvon kehittäminen 
 
”Brandisisällön määrityksessä on kyse merkkiin liitettävän imagomaailman rakentamisesta” 
(Jaskari 2004, 49). Ropen mukaan brändisisällön määritys voidaan jakaa kahteen osaan: mer-
kin asemointi- eli positiointivaiheeseen ja brändin avainominaisuuksien määritykseen.  
 
Asemoinnilla tarkoitetaan tuotteen sijoittamista markkinoille suhteessa kilpailijoiden tuottei-
siin. Eri ominaisuusparien kuten hinta-laatu ja tunnettuus-mainonta kautta määritetään yri-
tykselle tai tuotteelle sellaiset perustekijät, jotka toimivat brändin rakentamisen perustana. 
(Jaskari 2004, 49.)  
 
Toinen Ropen esittämä brändisisällön määrityksen osa on brändin avainominaisuuksien määri-
tys. Siinä on kyse tärkeimpien imagotavoitteiden ominaisuuksien määrityksestä, joita yrityk-
seen tai brändiin halutaan liittää. ”Lähtökohta on hyvä, jos tuotteesta saadaan viestitettyä 
markkinoille edes kolme ominaisuutta” (Jaskari 2004, 49). Brändin profiloinnissa tulisi käyttää 
näitä kolmea ominaisuutta määrätietoisesti ja tunnistettavasti. Ominaisuudet voivat olla toi-
minnallisia tai tyylitekijöitä. Esimerkiksi toiminnallisia tekijöitä voivat olla laatu, palvelu, 
edullisuus kun taas tyylitekijät ovat enemmän puhtaita mielikuvatekijöitä kuten nuorekkuus, 
iloisuus, kansainvälisyys. (Jaskari 2004, 49–50.) 
 
Näiden identiteetti- ja imagopäätösten jälkeen Rope esittää seuraavaksi brändin rakennusvai-
heeksi sen elementtien rakentamisen. Näitä elementtejä, joilla koko yritystä ja brändiä kuva-
taan visuaalisesti, ovat: 
 
- nimi- ja logotyperatkaisu 
- kirjasintyyppi 
- muotoiluelementit 
- iskulause. 
 
Nämä brändielementtien perustekijät tulisi rakentaa niin, että ne ensinnäkin tukevat kaikki 
brändin avainominaisuuksia ja toiseksi heijastavat sitä mielikuvamaailmaa, mikä merkkituot-
teeseen halutaan liittää. Esimerkiksi sen nimen ”tulisi kuvastaa imagotavoitteeksi asetettua 
maailmaa”, toteaa Rope. (Jaskari 2004, 50.) Haluttaessa tehdä brändistä kansainvälinen, sen 
nimeksi tuskin sopii perisuomalainen nimi, kuten Liisan vaatekauppa. Selected Femme / 
Homme – nimi on kansainvälinen ja siitä ilmenee että, brändiin kuuluu niin naisten kuin mies-
tenkin tuotteita. Selected –termi tulee englannin kielestä ja tarkoittaa vapaasti suomennet-
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tuna ”valikoitua” ja ”valittua”. Nimi kuvaa viestinnällistä identiteettiä, joka on laadukas, 
trendikäs, tyylikäs, kansainvälinen jne.  
 
Logotypellä tarkoitetaan nimeen liittyvää visuaalista kirjoitustapaa, se ei siis ole sama asia 
kuin liikemerkki. Rope toteaa, että ”logotype on yrityksen brandaamisen kivijalka”, sillä sitä 
käytetään niin mainosviestinnässä kuin yrityksen esitemateriaaleissa aina samanlaisena. Ro-
pen mielestä oleellista on, että logotype ilmentää yrityksen toimialaa ja identiteettiä. Omi-
naisuuksiltaan sen pitäisi olla erottuva ja omaleimainen, yksinkertainen, pelkistetty sekä tar-
peeksi selkeä ja helppolukuinen. Yleistä on, että yritys omaksuu jonkun värin logoihinsa ja 
muuhun markkinointiviestintämateriaaliinsa, esimerkiksi sininen liitetään usein Fazeriin ja 
keltainen Stockmannin Hullut päivät – markkinointikampanjaan. (Jaskari 2004, 51.)  
 
Selected Femme / Homme – logotype on aina musta ja isoilla kirjaimilla kirjoitettu. Logo on 
kirjasintyypiltään selkeä, helppolukuinen ja ajaton.  
 
 
 
Muotoiluelementteihin Rope sisällyttää niin fyysisen tuotteen, pakkauksen kuin logonkin. Eri-
tyisesti kulutushyödykemarkkinoilla pakkaus on keskeisimpiä kilpailutekijöitä, joilla houkutel-
laan asiakkaita, erotutaan kilpailijoista ja helpotetaan kuluttajan tarpeita. Muotoilulla luo-
daan perusta, jolla tuote saadaan erottumaan kilpailijoista. Hyvä muotoiluelementti toimii 
”mielikuvan jalostajana” toteaa Rope. (Jaskari 2004, 53.) Muotialalla pakkaus on paperi- tai 
muovikassi, johon tuote pakataan ostotilanteessa. Nykytrendinä on, että kasseihin panoste-
taan, sillä ne ovat hyvää ja näkyvää, lähes maksutonta mainontaa. Selected Femme / Hom-
men paperikassit ovat mustia, joissa on brändin internetosoite (www.selected.com). Muovi-
pusseissa on sama painatus ja ne ovat vaaleita, ympäristöystävällisiä kierrätyskasseja.  
 
”Tavoiteltava imago- ja kilpailuetu on mainonnallisesti syytä kiteyttää iskulauseeseen”, esit-
tää Rope (Jaskari 2004, 54). Tällä pyritään varmistamaan se, että brändiin saadaan yhdistet-
tyä sellainen avainominaisuus, johon sen kilpailuetu perustuu. Esimerkkejä tunnetuista isku-
lauseista on monia kuten Nokian ”Connecting people” jne. Iskulause täydentää mainonnan 
viestisisältöä. ”Erityisesti silloin, kun tuotteen nimi ei ilmennä kilpailuetuominaisuuksia, isku-
lauseen merkitys mainonnan viestisisällössä korostuu” (Jaskari 2004, 54).  
 
Kolmas brändin rakennusprosessiin kuuluva osa on brändiviestinnän linjaus ja toteutus (Jaksari 
2004, 55). Brändimainonnan markkinointiviestinnän kautta tulisi rakentaa yhtenevää mieliku-
vaa kohderyhmässään ja ylläpitää sitä (Vuokko 2004, 128). Brändiviestinnän kerrotaan tar-
kemmin seuraavassa luvussa.  
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Neljäntenä brändin rakennusprosessiin kuuluu brändiarvon kehittäminen. ”Brandiarvostuksen 
kehittämisessä otetaan lähtökohdaksi tilanne, jossa brandin perusta on toimiva” (Jaskari 
2004, 58). Sillä ei siis tarkoiteta sitä, että koko imagoperusta muutettaisiin brändiratkaisuille, 
korostaa Rope. Lähinnä brändiarvostuksen kehittämisellä tarkoitetaan tunnettuuden lisäämis-
tä ja tavoiteimagon saavuttamista. Erityisesti vasta lanseeratuille tuotemerkeille tunnettuu-
den lisääminen on merkittävä seikka, sillä pitkäkestoinen laaja tunnettuus on Ropen mukaan 
yleensä jopa viiden – kymmenen vuoden systemaattisen markkinointityön tulosta. Tunnettuus 
vaikuttaa myönteisesti brändiarvostukseen siksi, että tuotetta pidetään silloin luotettavana ja 
laadukkaana. Näitä seikkoja voidaan painottaa myös brändin profiloinnissa, jotta myönteinen 
imago tukee arvonkehittymistä. (Jaksari 2004, 58.) 
 
Yritykset haluavat panostaa brändiin, sillä menestyvä brändi tuo yritykselle pitkäaikaista me-
nestymistä. Tämä tarkoittaa kuitenkin sitä, että yrityksen täytyy investoida tuotemerkkiin ja 
sen identiteetin rakentamiseen ja sitouttaa oma henkilöstö että yritysjohto sekä jälleenmyy-
jät ja yhteistyökumppanit tuotemerkkiin ja sen vaalimiseen. Myös siten että asiakkaiden ja 
sidosryhmien odotukset täyttyvät ja jopa ylittyvät jatkuvasti. (Vuokko 2004, 128.) 
 
Brändin rakentamiseen liittyy aina vahva tahtotila siitä, millaiseksi brändi halutaan rakentaa, 
sillä siten yritys rakentaa itselleen tulevaisuutta. Liiketoiminnan tulevaisuus halutaan raken-
taa sellaiseksi, että se maksimoi niin yritykset oman vahvuudet kuin kilpailijoiden heikkoudet. 
Eron tulisi olla niin selkeä, että kuluttajatkin sen tunnistaisivat. (Laakso 2004, 24.) 
 
Vakaatakin brändiä tulee pitää ajan tasalla ja kilpailukykyisenä, jotta se menestyy markki-
noilla (Siukosaari 1997, 253–254). Lampikoski & Lampikoski viittaavat PIMS/IMD Brand Innova-
tion Study – tutkimukseen, joka osoitti, että jatkuva innovointi on brändin kasvutrendin ehdo-
ton edellytys (Lampikoski & Lampikoski 2004, 41). Esimerkiksi Marimekko on uudistanut van-
haa arvostettua brändiään innovatiivisesti mutta hallitusti.  
 
Alkuvuodesta 2008 Marimekon pitkäaikaisen toimitusjohtajan Kirsti Paakkasen tilalle tuli Mika 
Ihamuotila. Ihamuotila alkoi kehittää Marimekko –brändistä nuorekkaampaa ja trendikkääm-
pää merkkiä, säilyttäen kuitenkin  brändin tutun suomidesign -leiman. Ruotsalaisen muotitalo 
Hennes & Mauritzin kanssa tehty mallisto levisi 28 maahan, joka lisäsi vientiä ja suuntasi mal-
listot nuoremmalle, kansainvälisemmälle kohderyhmälle suomalaista identiteettiä unohtamat-
ta. (Hallikainen 2008.) 
 
Tämä osoittaa hyvää brändijohtamista ja markkinoiden tuntemusta. Jotta brändi pitäisi ase-
mansa markkinoilla, sen on lunastettava antamansa lupaukset kuluttajille. Jos brändiä kehit-
tää liian kauas johtoajatuksesta, voi kuluttajien mielikuva tuotteesta muuttua. Brändin ra-
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kentamisessa tulee ottaa huomioon näin ollen hallittu päivitys. Hallitussa päivityksessä brän-
din tulisi olla aina ajankohtainen ja mielenkiintoa herättävä.  
 
Tunnettu positiointi -teorian kehittäjä, Jack Trout käyttää hyvänä esimerkkinä huonosta 
brändijohtamisesta ja –rakentamisesta Levi Strauss – vaatebrändiä. Vaikka Levi’s – farkut oli-
vat 1960–1980-luvuilla ehdoton markkinahallitsija, johtoportaan epäonnistuneet brändiratkai-
sut johtivat yrityksen konkurssin partaalle. Yritys ei huomioinut markkinoiden kulkua – ei kil-
pailijoitaan eikä markkinoiden trendejä ja muutoksia. (Trout 2001, 67–75.) 
 
4.1.3 Brändimielikuva - positiointi 
 
Positiointi eli asemointi on ollut 90-luvun keskeisimpiä markkinoinnin teemoja, vaikka käsit-
teen esittivätkin Al Ries ja Jack Trout jo vuonna 1972. Koko markkinointialaa muuttanut kes-
keinen ajatus oli se, että kun tuote positioidaan, toimenpiteet eivät kohdistu itse tuotteeseen 
vaan kuluttajan mieleen. ”Positioinniksi kutsutaan toimenpiteitä, joilla tuotteeseen liitetään 
kuluttajan mielessä jokin kilpailijoista eroava ominaisuus – kilpailuetu, jonka vuoksi kuluttaja 
valitsi juuri sen tuotteen” (Laakso 2004, 150). 
 
”Positiointi eli asemointi tarkoittaa kaikkea sitä, mitä brändin nimi kuluttajalle tarkoittaa” 
(Laakso 2004, 150). Asemointi tarkoittaa juuri sitä asemaa, paikkaa, jonka kuluttaja nimen 
kuullessaan yritykselle ja sen tuotteelle antaa. Kuluttaja pystyessä sanomaan, jonkun erotta-
van tekijän tuotteesta sen kilpailijoihin nähden, mielikuva eli brändi on syntynyt. (Laakso 
2004, 150–151.) 
 
Lyhyesti ilmaistuna positiointi on tuotteen asettamista kilpailijoita parempaan valoon. Pohjo-
la kertoo sen olevan keino, jolla tehdään eroja tuotteiden välille, esimerkiksi tuotteen käyt-
tämiseen liittyvään tilanteeseen tai näkökulman valintaan. (Pohjola 2003, 83.) Positiointia 
kuvataan psykologiseksi segmentointitekniikaksi, jonka tavoitteena on saada tuote jäämään 
kuluttajan mieleen ja erottaa se kilpailevista tuotteista (Suomen mediaopas 2008). 
 
Ihmismieli on keskeinen tekijä niin brändin rakentamisessa kuin positioinnin onnistumisella-
kin. Troutin mukaan markkinoinnin onnistuminen ja epäonnistuminen tapahtuu kaikki ihmisen 
mielessä, jonka takia on tärkeää ymmärtää miten mieli toimii ja sen psykologiaa päätösten 
takana. (Trout 2001, 155.) Brändinsä rakentamisen vakavasti ottavat yritykset eivät anna pe-
riksi tärkeästä mielikuvallisesta pääomastaan: saavutetuista asemista kuluttajan mielessä 
(Laakso 2004, 154). 
 
Positiointi kuluttajan mielessä on järjestelmällinen prosessi, jossa yhdistyy niin analyyttinen 
logiikka kuin vaistonvarainen luovuuskin. ”Brändimarkkinointi on suunnitelmallista toimintaa, 
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jota tulee aina tarkastella suhteessa positiointitavoitteisiin” (Laakso 2004, 238). Kaikki toi-
minta brändin rakentamiseksi, niin markkinointiviestintä kuin positiointikin, lähtee sellaisen 
brändi-identiteetin luomisesta, joka on selkeästi kohdistettu ja lupaa kuluttajalle hänelle 
merkittävän edun kilpailijoihin nähden. 
 
Von Hertzen toteaa, että brändin sijoittaminen markkinakartalle on osa brändistrategian 
suunnittelua. Hän esittää kysymyksen johon jokaisen yrityksen tulisi osata vastata, ”missä 
olemme nyt ja mitä paikkaa tavoittelemme”? (Von Hertzen 2006, 136.)  
 
4.1.4 Brändiviestintä 
 
Jokainen yritys viestii, halusi se sitä tai ei. Markkinointiviestinnällä on ratkaiseva rooli ja mer-
kitys tuon viestin suhteen. Yrityksen haluavat panostaa markkinointiviestintään, etteivät siitä 
saatavat tiedot ja muodostuva mielikuva olisi sattumanvaraista tai kontrolloimatonta. Markki-
nointiviestintä ei ole mitä tahansa viestintää, vaan viestintää, jolla pyritään tietoisesti vaikut-
tamaan. (Vuokko 2004, 17.) Markkinointiviestintä on vain osa yrityksen kokonaismarkkinointia, 
sillä 4P-mallin mukaisesti niin itse tuote (product), hinta (price) kuin jakelu (placement) vies-
tivät. Markkinointiviestinnän (promotion) tarkoitus on viestiä kolmesta muusta kilpailukeinos-
ta, niin että kaikki osa-alueet ovat samanlinjaisia. (Vuokko 2004, 23.) 
 
Vuokko tarkentaa, että yritys haluaa ennen kaikkea viestinnällä vaikuttaa sen yritysimago- ja 
brändimielikuviin. Jos näille kahdella tekijällä ei ole arvoa yrityksen sidosryhmille, ei niistä 
ole arvoa yritykselle itsellekään. ”Arvon muodostuksen perustana on siis se, millaista on sidos-
ryhmien kokema lisäarvo ja kuinka suureksi ne sen arvioivat” (Vuokko 2003, 101). 
 
Brändi-identiteetti kertoo mitä erityispiiriteitä markkinointiviestinnällä korostetaan, miten 
erilaistetaan, mitä elementtejä tai markkinointiviestinnän keinoja käytetään, millaisia arvoja 
välitetään jne. ”Kun markkinointiviestinnällä luodaan mielikuvaa, on tiedettävä, mistä sitä 
luodaan ja kenelle” (Vuokko 2004, 123). 
 
Kuluttajien tieto yrityksistä ja brändeistä perustuu nimenomaan mielikuviin (Vuokko 2004, 
21). Siksi viestin sanomalla on merkitystä. Markkinointiviestinnän avulla on tarkoitus saada 
aikaan yhteisymmärrys niin viestinlähettäjän kuin viestin vastaanottajakin välille. Yhteinen 
käsitys voi koskea niin yritystä, sen tuotteita tai toimintatapoja. ”Markkinointiviestinnän 
suunnittelussa on siis tunnettava kohderyhmä, ja viestintä tuolle kohderyhmälle tulee toteut-
taa niin, että yhteisen käsityksen alue kasvaa” (Vuokko 2004, 13). 
 
Brändiviestintä voi olla ulkoista- että sisäistäviestintää. Kolme vastaanottajaryhmää ovat 
brändin kohderyhmä, sidosryhmät sekä yrityksen oma henkilöstö. ”Brändin markkinointivies-
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tintä on helpompi rakentaa, kun viestistä rakennetaan erilaisia versioita kukin asiakassegmen-
tin ostomotiivien mukaan – kuhan varmistetaan, että brändin ytimeksi valittu ostomotiivi on 
kuluttajalle tärkeä” (Laakso 2004, 97). Toisaalta yrityksen oma henkilöstö on tärkeää viestin-
nän kohde. ”Yrityksen sisällä luodaan edellytykset toimia ulospäin” (Vuokko 2004, 16).  
 
Kun tunnetaan kohderyhmä, jolle yritys haluaa myydä tuotteitaan tai palveluitaan, voidaan 
miettiä mitä sanotaan, miten se sanotaan, missä ja milloin se sanotaan (Vuokko 2004, 14). 
Pohjola korostaa vielä johtajuuden merkitystä viestinnän tekemisessä. Johto määrittelee ne 
tavoitteet, johon viestinnällä pyritään. Pyrkimyksenä viestinnällä on tavoiteltavan mielikuvan 
määrittäminen ja saavuttaminen. (Pohjola 2003, 34.) 
 
Ropen mukaan brändiviestinnässä keskeisiä teemoja ovat (Jaskari 2004, 55): 
 
- pitkäjänteisyys  
- kiteytyvyys 
- samanlinjaisuus 
- mielikuvallisuus 
- erottuvuus/omaleimaisuus 
- näkyvyys. 
 
Pitkäjänteisyys tarkoittaa ensinnäkin sitä, että tunnettua ja arvostettua brändiä ei tehdä het-
kessä. Toiseksi se tarkoittaa sitä, että siihen laitetut investoinnin alkavat tuottaa tulosta vas-
ta pitkänajan kuluttua. Rope toteaakin, että ”aina lähdettäessä suunnittelemaan uutta merk-
kiä on merkin materiaalien ja brandiviestinnän rakentamiskustannukset varsin suuret” (Jaskari 
2004, 55). Varsinkin ensimmäisenä vuonna panokset ovat usein suuria, etenkin jos verrataan 
siihen miten kuluttajat ovat viestin sanoman nähneet ja sisäistäneet.  
 
Pitkäjänteinen ja yhtenäinen mainonta, jää kuluttajan mieleen. Muistijälkitekijät ovat merk-
kitavaramainonnassa tärkeitä tekijöitä. Ne ovat osa merkkitavaran ulkoista tuotekuvaa, ja 
Siukosaaren mukaan lähes yhtä tärkeitä kuin tuotteen nimi ja pakkaus. Myös muunlaiset teki-
jät, kuten musiikki, tunnuslauseet ja tunnusvärit jäävät usein toistettuina kuluttajien mielen. 
(Siukosaari 1997, 243–245.) Muistetuinta mainontaa ovat vanhat, kauan toistetut ja samanlai-
sena pysyneet iskulauseet ym. (Jaskari 2004, 55). 
 
Rope huomauttaa, että viestintää tehtäessä perusvirhe on viestintästrategian muuttaminen. 
Brändiviestintää tehdään ensin jollain linjalla, sitten yrityksen sisällä kyllästytään viestiin ja 
vaihdetaan sitä. Jatkuvasti muuttuvat viestinnän tyylit ja sanomat eivät tue yhteneväisyyttä 
eivätkä brändin avainominaisuuksien jatkuvaa korostamista. (Jaskari 2004, 56.) 
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Kiteytyvyys viestisisällössä tarkoittaa Ropen mukaan kahta asiaa. Ensinnäkin iskulauseeseen 
kanttaa hänen mukaansa kiteyttää jotain imagotavoitteeseen liittyvää, esimerkiksi ”connec-
ting people” kertoo kahdella sanalla paljon Nokiasta yrityksenä ja sen tuotteista. Toinen ki-
teytyvyyselementti on peruslupaus, mikä tuotteesta viestitään. Peruslupaus kertoo tuotteen 
identiteetistä. ”Viestinnällinen kiteytyminen on eräs avaintekijä kun halutaan, että viestintä 
sekä huomataan että muistetaan” (Jaskari 2004, 56). 
 
Samanlinjaisuudella Rope tarkoittaa logojen, liikemerkkien, värien, tekstityyppien jne. yh-
teneväisyyttä kaikissa viestintätoteutuksissa. Tämä viittaa myös siihen, ettei brändiviestintä 
ole mitään eriytettyä yritysviestintää, vaan se on ”imagopohjainen sisältö- ja tyylielementti”, 
joka on osa yrityksen kaikkea viestintää, huomauttaa Rope. (Jaskari 2004, 56.) Samanlinjai-
suudesta puhuu myös Vuokko. Hän korostaa eri markkinointiviestintäkanavien kuten mainon-
nan, menekinedistämisen, sponsoroinnin ym. integroimista. Täten kaikki kanavat ja materiaa-
lit täydentävät toinen toisiaan ja kompensoivat toistensa puutteita. Merkittävää on, etteivät 
niinkään keinot ole ensisijaisia vaan asetetut tavoitteet. (Vuokko 2004, 328.) 
 
Integroituun viestintä käsitteeseen kuuluu vahvasti design management – ajattelu. Sen tarkoi-
tuksena on juuri luoda tuota yhtenäistä mielikuvaa yrityksestä. (Vuokko 2004, 332) Design 
management – käsitettä tarkastellaan lähemmin seuraavassa luvussa.  
 
Mielikuvallisuus Ropen mukaan merkitsee, ”että viestinnässä tulisi rohkeasti pystyä antamaan 
ihmiselle mahdollisuus sekä oivaltaa sanoman ja tuotteen yhteys, että vaikuttaa ihmisen 
emootioperustaan” (Jaskari 2004, 56). Keskeistä on, että viestinnällä ei vain todeta tuotteen 
hyviä puolia vaan pyritään vaikuttamaan kuluttajien mielikuviin. Brändin rakentaminen on 
aina mielikuvallinen esimerkiksi kansainvälinen, laadukas, nuorekas, tyylikäs. Rope toteaa, 
että ”imagotavoitteesta johdettu adjektiivimaailma on sama, mikä on viestinnän suunnittelun 
perustana” (Jaskari 2004, 57). Sitten on enää kyse siitä, millä sanomalla, esittämistyylillä ja 
kuvallisella ilmaisulla tavoitteena oleva vaikutelma saadaan parhaiten esitettyä. (Jaskari 
2004, 56–57.)  
 
Erottuvuus vaikuttaa huomioarvoon, joka on taas viestinnän yksi keskeinen toimivuustekijä. 
”Jos kukaan ei huomaa viestiä, sen lähettämisestä ei saada iloa eikä hyötyä” (Jaskari 2004, 
57). Ainutlaatuisuus ja erilaistuminen voi liittyä niin hyödykkeeseen, siihen liittyvään palve-
luun, jakeluverkostoon kuin hyödykkeeseen liittyvään lisäetuunkin. Sen tulee vain erottua 
kilpailijoiden tarjonnasta myönteisesti. (Laakso 2004, 31–33). Viestinnällinen erottuvuus voi 
koskea niin logotypeä kuin värivalintaakin, olennaista on että mitä enemmän ja mitä selke-
ämpi tunnistetekijöitä on, sitä paremmin kuluttajat huomaavat ja muistavat brändin kilpaili-
joihin nähden. (Jaskari 2004, 57.) 
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Vuokko painottaa brändiviestinnässä ja tavoitemielikuvalähtöisessä viestintäsuunnittelussa 
ydinsanoman tunnistettavuuden lisäksi jatkuvuutta (Vuokko 2004, 128). Jatkuva näkyvyys on 
tärkeää niin lanseerattaville uutuus tuotteille kuin vakaille brändeillekin. Brändiaseman yllä-
pito vaatii jatkuvaa läsnäoloa markkinoilla. Vahvatkin brändit saattavat unohtua, jos niiden 
olemassaolosta ei muistuteta. (Jaskari 2004, 57.)  
 
Stockmann tavaratalo on hyvä esimerkki brändimarkkinoinnista, sillä se on rakentanut vahvaa, 
selkeää asemaansa jo useita vuosia. Esimerkiksi Hullut päivät – alennusmyyntimainonta on 
ollut samanlinjainen jo useita vuosia. Brändit näkevät päivänvalon vasta, kun viestit kytkeyty-
vät kuluttajien mieliin halutulla tavalla. Siihen harvoin päästään pelkästään yhdellä tai muu-
tamallakaan kampanjalla. (Laakso 2004, 64).  
 
4.2 Design management 
 
”Design management on prosessi, jonka tuloksena muodostuu laadukas kuva yrityksestä ja 
sen tuotteista.”  
   Esa Kolehmainen (Poikolainen 1994, 23). 
 
”Design management – termiä on käytetty jo 1960-luvun alusta” (Pohjola 2003, 29). Käsite 
tuli tutummaksi 1980-luvun alussa, kun tuotteiden ja palvelun laatuun alettiin kiinnittää 
enemmän huomiota. Pohjola kertoo, että kun tuotteen tai palveluiden laatu perustuu todelli-
sen laadun sijasta yhä useammin koettuun tai ennustettuun laatuun, sellaiset asiat kuin yri-
tyskuva, yritysidentiteetti, tuotemerkki, mielikuvamarkkinointi, tuotemuotoilu, toimintaym-
päristön suunnittelu ja graafinen suunnittelu nousevat yritykselle merkittäviksi työkaluiksi 
kuluttajan huomiosta ja valinnoista kilpailtaessa. (Pohjola 2003, 29.) 
 
Moniselitteinen termi ei ole saanut vielä suomenkielistä vastinetta; yrityskuvanjohtamista ja 
yritysmuotoilua on esitetty käännösehdotuksiksi, mutta nekin ovat harhaan johtavia. Design 
management on ajattelutapa ja toimintamalli, joka yhdistää yrityksen kaikki voimavarat halli-
tun yritys- tai yhteisökuvan aikaansaamiseksi. (Poikolainen 1994, 23.) Jaskari toteaa, että 
design management on yrityskuvan suunnittelua ja johtamista, joka tähtää yhtenäiseen sekä 
hallittuun yrityskuvaan ja se voidaan liittää osaksi yrityksen kehittämisstrategiaa. (Jaskari 
2004, 9.) 
 
Siukosaaren mukaan design management käsitteenä tarkoittaa sitä, että yritys tiedostaa sen 
visuaalisen ja graafisen ulkoasun merkityksen yrityskuvaa muodostettaessa. Siten yritys luo 
yritykselle selkeän graafisen julkisuuskuvan, jota toteutetaan yrityksen kaikilla tasoilla joh-
donmukaisesti. Jaskari pitää design management – ajattelun lähtökohtana tarvetta yhtenäis-
tää, muuttaa ja tarkentaa yrityskuvaa. Siukosaari jatkaa, että yhtenäistä ilmaisua tulisi yllä-
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pitää ja kehittää hienovaraisesti, että se pysyisi ajan tasalla. (Jaskari 2004, 9; Siukosaari 
1997, 202) 
 
Yrityskuva eli imago tarkoittaa sitä mielikuvaa yrityksestä, joka yritystä ajattelevalle henki-
lölle on muodostunut. Yrityskuva syntyy kaiken sen summana, mitä hän yrityksestä tietää. 
Yritys ei voi tehdä itselleen yrityskuvaa, mutta se voi vaikuttaa moniin sellaisiin asioihin, jois-
ta yrityskuva syntyy ennen kaikkea yrityksen tunnettuuteen. (Siukosaari 1997, 193.)  
 
Mielikuvilla on tärkeä asema design management – prosesseissa. Design management on vaiku-
telmien hallintaa. Poikolainen kärjistää, että ”siinä ei ole tärkeintä todellisuus: keskeistä on, 
minkä vaikutelman kohdehenkilö yrityksestä, sen tuotteista ja toiminnasta saa”. Mutta toki 
tuon kuvan pitää perustua todellisuuteen. (Poikolainen 1994, 39.) 
 
Yrityskuvasta puhuttaessa käytetään sen yhteydessä usein käsitteitä kuten yrityksen persoo-
nallisuus, - identiteetti ja – maine. Pohjola viittaa Abrattiin, jonka mukaan persoonallisuus on 
viestittävän identiteetin lähtökohta. Tällöin yrityksen persoonallisuus on yhtä kuin yrityksen 
filosofia ja -kulttuuri, ydinarvot, strateginen johtaminen, missio jne. Yrityksen identiteetti 
muodostuu taas yrityksen yleisistä viestinnän tavoitteista, sekä viestinnän käytännön tavoit-
teista. Nämä heijastuvat imagon rakentamisen rajapintaan, eli kohtaamisiin kohderyhmän, 
asiakkaiden, sidosryhmien yms. kanssa. (Pohjola 2004, 20–21; Vuokko 2004, 103.)  
 
Identiteetti vastaa kysymykseen mitä ja imago kysymykseen millainen, jolloin design mana-
gement herättää kysymyksen: miten toimitaan? Tapa toimia antaa pohjaa yrityskulttuurille ja 
–tavoitteille. Ja kuten Poikolainen toteaa, yrityskuvatavoite vastaa sitä millaiseen imagoon 
yritys tähtää. (Poikolainen 1994, 32–33.) 
 
Design management sitoo kaikki nämä tekijät yhteen ja koordinoi ne yrityksen tavoitteiden 
mukaisesti. Poikolaisen (1994, 29) mukaan design management – prosessin toteuttamisen kan-
nalta keskeistä on 
 
• ”se, mitä halutaan sanoa, viestiä: keskeinen sanoma, identiteetin ydin, ydinviesti 
(core identity, central idea…) 
• se, mitä asiakas tai muu kohdehenkilö havaitsee: tuote, viestintä, toimintaympä-
ristö, käyttäytyminen”.  
 
Design managementin sisältämät osa-alueet ovat juuri nämä tuote/palvelu, viestintä, toimin-
taympäristö ja henkilöstön tapa toimia eli käyttäytyminen (Jaskari 2004, 13). Tuote on tär-
kein rajapinta asiakkaan ja yrityksen välisessä kanssakäymisessä. ”Se muokkaa käyttäjän mie-
likuvia tuotteen edustamasta brandista ja sen takana seisovasta yrityksestä” (Jaskari 2004, 
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69). Viestinnän kautta yritys viestittää asiakkailleen yritysidentiteetin keskeistä sanomaa, 
jonka tulisi näyttää yhtenäiseltä ja edustaa koko yritystä. Jaskari tiivistää, että viestintä on 
tärkeä tekijän identiteettistrategian toimeenpanijana ja näin ollen osa design management – 
strategiaa. Tätä strategiaa tukee myös toimintaympäristö eli ne toimitilat ja kohtaamispaikat, 
mitkä yrityksen asiakkaat ja sidosryhmäläiset kokevat. Jaskari viittaa Poikolaiseen (1994), 
jonka mukaan henkilöstön sitoutuminen on erittäin tärkeää prosessoinnin kannalta. ”Yrityk-
sessä jokaisen asiakaspalvelijan, tuotantotyöntekijän ja johdon on toimittava samojen ja yh-
teisten eettisten periaatteiden mukaisesti” (Jaskari 2004, 123). 
 
Keskeinen sanoma välittyy aina näiden osa-alueiden kautta vastaanottajalleen. Nämä osa-
alueet ja mitä, miten ja millainen – päätökset rakentavat yritykselle design management – 
prosessin ohjeistuksen ja toteutuksen. Kaikki osa-alueet vaikuttavat toisiinsa ja kaikki ovat 
tärkeitä, sillä juuri niiden kautta tapahtuu yrityksen profilointi (Poikolainen 1994, 29–30). 
Yritys- tai tuotekohtaisesti voidaan kunkin kanavan suuruutta vaihdella esimerkiksi eri kohde-
ryhmien mukaan. Olennaista on, että keskeinen sanoma pysyy ymmärrettävänä. (Poikolainen 
1994, 30.) 
 
Yritykselle tällaisten kysymysten esittäminen on huomionarvoista, sillä design management – 
ajattelulla vaikutetaan sidos- ja kohderyhmiin, joiden avulla taas yritys pääsee haluamiinsa 
tavoitteisiin. Design management on kilpailukeino, jolla yritys voi erottautua muista: luoda 
lisäarvoa, jonka kautta se muistetaan, tunnistetaan ja otetaan huomioon esimerkiksi ostoti-
lanteessa. (Poikolainen 1994, 24–25.) 
 
Pohjola (2003, 43) viittaa kuuluisaan englantilaiseen graafiseen suunnittelijaan, F.H.K. Hen-
rioniin, joka on listannut yritysilmeen rakentamisen etuja seuraavasti: 
 
- todellisuuteen perustuva mielikuva 
- yhdenmukainen ja selkeä mielikuva 
- kustannussäästöt 
- markkinoinnin tuki 
- puitteet käytännön työskentelylle 
- työtekijöiden motivointi 
- kilpailuedun kirkastaminen 
- synergian hyväksikäyttö. 
 
Visuaalisen ilmeen muutosprosessiin liittyvä keskeinen hyöty voi olla oman erityislaadun sel-
vittäminen ja konkretisointi. Pohjolan mukaan kyse on nimenomaan siitä, että erityislaatu on 
konkretisoitu ja tuotu ymmärrettävään muotoon, viestittävään muotoon. ”Vasta silloin yrityk-
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sen tavoitemielikuva on johdon jokapäiväinen, todellisuuteen pohjautuva työkalu paremman 
toiminnan sekä toimivien tuotteiden ja palveluiden rakentamisessa” (Pohjola 2003, 43).  
 
Design management on työkalu, joka sitoo resursseja. Visuaalisen ilmeen suunnittelukustan-
nus on kuitenkin investointiluontoinen ja sen käyttöikää ja –kohteita ajatellen kustannus on 
melko pieni. Onnistuneessa identiteetin rakennusprosessissa tunnettuus ja imago kasvavat, 
siinä missä käytetty aika ja kustannukset vähenevät. Näillä toimenpiteillä tähdätään aina 
liiketoiminnan taloudellisten tavoitteiden toteutumiseen. (Pohjola 2003, 44–45.)  
 
Yrityskuvan rakentamisella ja ylläpitämisellä, yritys pyrkii jatkuvan mielenkiinnon syntymi-
seen. Viestinnän avulla yritys koettaa saavuttaa liiketoiminnan tavoitteita ja se on vahvasti 
mukana eri liiketoiminnan osissa. Tämä tarkoittaa sitä, että yritysjohdon on tavoiteltava mää-
rättyä yrityskuvaa ja seurata sen saavuttamista. Kaikkien kehittämis- ja toimintapäätösten 
tulisi tukea yhtenäistä tavoiteimagoa. (Pohjola 2003, 34.)  
 
4.2.1 Design management ja brändi 
 
Brändissä ei ole kyse ensisijaisesti visuaalisesta merkistä vaan merkin herättämistä assosiaati-
oista ja mielikuvista. Design management – toimintamallilla yritys pyrkii tuoda sisäisen brändi-
identiteetin visuaalisesti hahmotettavaksi tuotteeksi/palveluksi. Brändi-identiteetin määritte-
ly yritykselle itselleen nousee esiin rakennettaessa sille yrityskuvatavoitetta. Yrityksen on 
päätettävä keskeinen sanoma: viesti, joka halutaan välittää eri toimintojen kautta eri kohde-
ryhmille. Yrityksen keskeinen sanoma vaikuttaa tuotteiden ja tuotevalikoiman suunnitteluun, 
ja edelleen viestinnän tyyliin ja laatuun. Nämä yhdessä muokkaavat toimintaympäristön 
suunnittelua ja toteutusta. ”Ja sen pitäisi heijastua myös yrityskulttuuriin ja sitä kautta yri-
tyksen henkilökunnan käyttäytymiseen”. (Poikolainen 1999, 41–42.)  
 
”Yrityskuva ja design management liittyvät elimellisesti yhteen”, toteaa Rope (Jaskari 2004, 
45). Karjalaisen mukaan ”ulkoinen yrityskuva näyttäytyy sidosryhmille brändin kautta”. Hän 
kuitenkin jatkaa ”ulkoisen yrityskuvan olevan vain jäävuoren huippu”. Vankan ja yhtenäisen 
pohjan rakentaminen brändille ja yrityksen tulevaisuuden toiminnalle edellyttää laajempaa 
design management - näkemystä, joka sisältää olennaisena osana myös sisäisen yritysidenti-
teetin sekä muotoilu- ja tuotekehitysprosessien hallinnan (Jaskari 2004, 80). Rope tiivistää, 
että ”Design managementin avulla voidaankin sanoa rakennettavan yrityskuvaa ja brandaami-
sen olevan yksi oleellinen osa design managementia” (Jaskari 2004, 45). 
 
Design managementin avulla voidaan rakentaa tunteisiin pohjautuvaa brändiä, otsikoi Pohjo-
la. Edellinen otsikko on osittain harhaanjohtava, sillä brändi perustuu aina tunteisiin. Kuten 
Pohjola lainaa Marc Gobénia; ”suurin virhe brandien strategioissa on siinä, että uskotaan 
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brandin rakentamisen olevan markkinaosuuteen liittyvä asia, kun kyse on ennen muuta osuu-
desta ’mielessä ja tunteissa’” (Pohjola 2004, 91). Design management – prosessilla rakenne-
taan tunnerikasta brändiä erittäin tehokkaasti, sillä parhaimmillaan design managementilla 
tavoitetaan kaikki brändin ulkoiset viestimet, joita ovat kaikki mainonnasta messuihin ja tuot-
teista henkilöstöön (Wheeler 2006, 5). Voidaan sanoa, että design management – ja brändi-
johtamisella on sama tavoite ja päämäärä, nimittäin tunnettuus. 
 
4.2.2 Identiteetin profilointi 
 
Design managementin keskeinen haaste koskee yrityksen brändin identiteetin rakentamista ja 
ylläpitämistä strategisten tavoitteiden ohjaamana. Identiteetin konkreettinen määrittely on 
yrityksen strategisen suunnittelun perusta ja voisi sanoa, että koko toiminnan perusta. Tämä 
johtaa siihen, että brändin visuaalinen ilme on tässä yhtälössä keskeisessä asemassa. Brändin 
identiteetti sanelee niin brändäyksen kuin design management – prosessien lähtökohdat. (Jas-
kari 2004, 12–13.) 
 
Profiili on konkreettinen tapa, toiminnan alue, jonka avulla rakennetaan yrityskuvaa. Kuten 
edellä todettu profiili on yrityksen identiteetin osa-alueiden tietoista piirteiden esiintuomista 
toivottavan vaikutuksen aikaansaamiseksi. Design management - prosessin keskeinen tavoite 
on rakentaa yritykselle selkeä, ymmärrettävä profiili korostamalla valittuja identiteetin osia, 
jotka yrityksen tulisi tarkoin analysoida ja jäsentää. (Poikolainen 1994, 27.) 
 
Brändin ”ydintä” kohtaan kuluttajat tuntevat uskollisuutta. Se on se hyöty, jonka hän uskoo 
tuotteesta saavansa. Hyöty on se, jolla tuote myydään kuluttajalle. Osto tehdään aina tun-
nesyihin vedoten, mutta se perustellaan muilla ominaisuuksilla. (Chitwood 1998, 72.) Siksi on 
tärkeää, etteivät tuotteen ominaisuudet ole ristiriidassa ytimen kanssa vaan vahvistavat sitä. 
Edelleen on varmistettava, että kaikki ominaisuudet tuottavat asiaankuuluvia hyötyjä. (kts. 
Arnold; Pohjolainen 2004, 94.)  
 
Tuotteet, viestintä, henkilöstö kuten toimintaympäristökin viestivät kohde- ja sidosryhmille 
profiloitua yrityskuvaa (Jaskari 2004, 16). Oli profilointikeino mikä tahansa, yritys haluaa ku-
luttajien olevan tietoisia siitä. Ensimmäisenä yritys haluaa tehdä nimeään tunnetuksi, toinen 
vaihe on sen toimiala ja sen tuotteiden tunnettuus ja lopuksi yrityksen markkina-aseman ja 
yrityskulttuurin tunteminen. (Siukosaari 1997, 194.) ”Kokonaiskuva syntyy omista kokemuksis-
ta ja kaikesta siitä, mitä yrityksessä kerrotaan, niin julkisuudessa kuin yksityisissä keskuste-
luissakin” (Siukosaari 1997, 194). 
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The Design Management Intistuten vuonna 2000 pidetyn mainonnan ja markkinoinnin seminaa-
rin mukaan markkinoinnin, muotoilun ja mainonnan integroinnin esteitä ovat keskeisimmin 
(Pohjolainen 2004, 39): 
 
- eri osastojen erilaiset tavoitteet, hajautettu päätöksenteko,  
      määrittelemättömät vastuut 
- vahvan projektijohdon puute 
- strategisen suunnittelun ja vision puute 
- argumenttien puute 
- informaation ja tietoisuuden puute brändiin liittyvistä asioista. 
 
Yrityskulttuurien ero toki kasvattaa tai pienentää näitä esteitä, mutta ydinjohdon kannalta on 
merkittävää, että työntekijöiden informoimiseen ja sisäiseen viestintään kiinnitetä huomiota, 
sillä henkilöstön käyttäytyminen on yksi design management – toimintamallin kulmakivistä. 
Asiakkaan ostopäätökseen ensimmäisenä vaikuttavana tekijänä on itse myyjä (Chitwood 1998, 
17). Pohjolakin toteaa, että ”keskeisimpiä ellei keskeisin elämykseen vaikuttava tekijä on 
henkilökohtainen kontakti, palvelu, miten yritys toimii ja minkälaisen kohtelun ja vastaanoton 
asiakas saa” (Pohjola 2004, 93). 
 
4.2.3 Design managementin osa-alueet 
 
Design managementin neljä osa-aluetta ovat tuote/palvelu, viestintä, toimintaympäristö ja 
henkilöstön käyttäytyminen. Tässä luvussa käsitellään lyhyesti kutakin näistä osa-alueista. 
Tuotteista ja palveluista puhuttaessa painotetaan tuotetta, sillä opinnäytetyö kuvaa merkki-
tuotteen lanseerausta uusille markkinoille. Selected Femme / Homme – brändille on suunni-
teltu visuaalinen ilme, jota pyritään vahvistamaan eri elementeillä niin että se tukisi yhte-
näistä tavoiteimagoa.  
 
Yrityksen tarjoamat tuotteet rakentavat perustan yrityksen toiminnalle, toisaalta yrityksen 
identiteetti luo perustan tuotteille. ”Niinpä tuotekehityksen on lähdettävä liikkeelle yrityksen 
identiteetistä: yrityksen syvimmästä olemuksesta, todellisuudesta, joka pohjautuu yrityksen 
toiminta-ajatukseen, liikeideaan ja ydinosaamisalueisiin” (Jaskari 2004, 98). Tuotetta voidaan 
pitää yrityksen toiminnan konkreettisena tuloksena, joka suunnataan potentiaalisille asiak-
kaille. Se on siten rajapinta, yrityksen ja sen asiakkaiden välillä, joka muokkaa käyttäjän 
mielikuvia tuotteen edustamasta brändistä ja sen takana olevasta yrityksestä. Tuotteessa 
yhdistyy asiakkaan tarpeet ja yrityksen vastaus näihin tarpeisiin. (Jaskari 2004, 80; Poikolai-
nen 1994, 47.)  
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”Jokaisella tuotteella on jokin tuotelupaus siitä, mitä tarvetta varten se on olemassa” (Jaska-
ri 2004, 71). Poikolainen kuitenkin toteaa, ”ettei yksin tarpeen täyttäminen riitä – sen on 
täytettävä ne suhteessa kilpailijoita paremmin” (Poikolainen 1994, 47). Design management – 
ratkaisujen kannalta olennaista on tuotteen asemointi verrattuna kilpaileviin tuotteisiin. Poi-
kolainen kertoo, että asemoinnin pohjalta voidaan määritellä, millä tavalla tuote erilaiste-
taan: millainen profiili tuotteelle rakennetaan. (Poikolainen 1994, 62.) 
 
Tuotteen profiilin tulisi suunnitella sellaiseksi, että se eroaa kilpailijoista ja vetoaa kohde-
ryhmiin. Kohderyhmään vetoavan tuotelupauksen tulisi vastata kuluttajien tarpeisiin läpi 
tuotteen elinkaaren. Design Reform Oy:n toimitusjohtaja Reijo Markku korostaa tuotekehityk-
sen suunnittelun ja toteutuksen kokonaishallintaa sekä siihen liittyvää hienovaraista kehitys-
työtä, jolla lisätään tuotteen elinkaarta. (Jaskari 2004, 71–72.) 
 
”Tuotteen elinkaaren eri vaiheissa yritys yleensä muuttaa tuotteen markkinointistrategiaa” 
(Poikolainen 1994, 61). Opinnäytetyössä esitetään lanseeraus osana tuotteen elinkaarimallia 
seuraavassa kappaleessa. Heti lanseerausvaiheen myynnin kasvu on vielä hidasta, ja tuote 
varsin tuntematon kohderyhmässään. Design management – tavoitteet ovat tällöin erilaiset 
kuin tuotteen kypsyysvaiheessa tai laskuvaiheessa, siksi tarvitaan esimerkiksi enemmän mai-
nontaa ja kykyä vallata markkinoita innovatiivisesti. Tuotteen elinkaaren erivaiheissa on 
olennaista, että design management – tehtävät vastaavat määritellysti kuhunkin vaiheeseen 
siten että ne tukevat yhtenäistä tuotekuvaa.  
 
”Design management – ajattelun tuotetavoitteena on siis toisaalta hallita tuotekuvia, toisaal-
ta liittää yrityksen tuotteet ja tuotevalikoimat siihen kokonaisuuteen, josta muodostuu koko 
yrityksen kuva eri sidosryhmien silmissä” (Poikolainen 1994, 49). Tällä parannetaan myös yk-
sittäisen tuotteen kilpailuasemaa. ”Yhtenevä yrityskuva yrityksen sisältä niin kuin myös asiak-
kaiden taholta tarkasteltuna rakentaa luotettavuutta ja pitää yllä ja luo uusia asiakassuhtei-
ta” (Jaskari 2004, 98). 
 
Design management – ajattelun keskeinen tavoite on hallitun yritys-, tuote- ja palvelukuvan 
rakentaminen. Viestintä on merkittävä osa-alue tämän tavoitteen saavuttamisessa, sillä sen 
välityksellä välitetään keskeiset sanomat tavoitelluille sidos- ja kohderyhmille. (Poikolainen 
1994, 91–92.) ”Design managementiin kuulu se, miten viestintää käytetään: minkä vaikutel-
man viestinnän kokonaisuus synnyttää kohderyhmän mielessä” (Poikolainen 1994, 92). Ulkoi-
sesti yrityksen profiloinnilla halutaan kirkastaa sitä kuvaa, joka yrityksestä halutaan antaa. 
Yrityksen sisäisellä viestinnällä halutaan viestiä identiteetin rakentamista ja vahvistamista. 
”Vahva identiteetti ja sen mukaisten viestien selkeä esittäminen johtavat parhaiten tavoit-
teeseen: toivottuun yrityskuvaan – imagoon” (Poikolainen 1994, 92). 
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Design management – näkökulma tuo yrityksen viestintään yhteneväisyyttä. Tärkeää on ulkois-
ten tunnusmerkkien sopivuus yrityksen identiteettiin. Yrityksen tai tuotteen nimi on olennai-
sin identiteetin tunnus, mutta sitä tukee logo tai liikemerkki, typografia, tunnusvärit, sloganit 
jne. (Poikolainen 1994, 96–108.) Yrityksen visuaalinen linja on kokonaisuus, joka muodostuu 
näistä tekijöistä. Yhtenäisyys näkyy kaikessa yrityksen toiminnassa niin esitteissä, mainoksissa 
kuin henkilöstön työasuissa. Lisäksi esitteissä ja muissa printeissä on merkittävää, että ver-
baalinen linja tukee visuaalista pyrkimystä. Koko viestinnältään design managementin tulisi 
olla johdonmukainen ja kaikkien sitä soveltavien tiedossa. Kuten muissakin design manage-
ment – osa-alueissa myös viestinnässä jatkuva kehittymien takaa ”ajankohtaisuuden”. (Poiko-
lainen 1994, 108–109.)  
 
”Viestinnän suunnittelussa ollaan tekemisissä asiakkaan tarpeiden, motiivien, arvojen, mieli-
kuvien eli päätöksenteon perustana olevien asioiden kanssa” (Pohjola 2003, 18). Visuaalinen 
identiteetti on yksi keino muiden joukossa, mutta esimerkiksi toisiaan muistuttavien tuottei-
den markkinoilla sillä on korostuneempi rooli (Pohjola 2003, 19). ”Visuaalinen ilme viestii 
usein abstrakteilla keinoilla, se pitää sisällään itsessään eritasoisia ja –vahvuisia merkityksiä, 
mutta huono sisältö ja merkitys kehittyvät aina myös muun viestinnän ja toiminnan kautta” 
(Pohjola 2003, 20).  
 
Viestintään ja markkinointiin kuuluu markkinointiviestinnän näkökulmasta mainonta, sponso-
rointi, menekinedistäminen, henkilökohtainen myyntityö, julkisuus ja suhdetoiminta. Yrityk-
selle voi tehdä tunnettuutta monella eri tavalla. Perinteinen printti- ja tv-mainonta on saanut 
rinnalleen uusia keinoja, joilla yritetään kiinnittää kuluttajan mielenkiinto. ”Vaatteita sijoi-
tellaan julkkisten, tv-persoonien ja näyttelijöiden päälle siinä toivossa, että merkin arvo kas-
vaa” (Mäenpää 2005). Brändiviestintä voi olla luovaa. Esimerkiksi Gsus-niminen hollantilainen 
nuorisomerkki on järjestänyt ympäri Eurooppaa tapahtumia, joissa yhtiö myi ensin T-paitoja 
sitten farkkuja ja muitakin tuotteita (Mäenpää 2005). 
 
Yrityskuvaan vaikuttaa myös toimintaympäristö. Yrityksen toimintaympäristö on fyysinen, 
visuaalisesti vaikuttava kokonaisuus, johon kuuluvat yrityksen ja sen sidosryhmien kohtaamis-
paikat. (Poikolainen 1994, 141.) Selected Femme / Homme – merkkiliikkeissä myymäläsisustus 
on tärkeä elementti yrityskuvan muodostumisen kannalta. Sisätilaratkaisuilla vaikutetaan 
merkittävästi tuotteen ja yrityksen profilointiin. Yhtenäistä tuote- ja yrityskuvaa toimitiloissa 
tukee samat tunnusvärit, tyylit ja elementit kuin viestinnässäkin. Mutta myös esimerkiksi 
myymälän sijainnilla, koolla, valaistuksella, materiaaleilla jne. on profilointikeinoja tukeva 
merkitys. ”Jokainen yksityiskohta on tärkeä, kun luodaan tavoitteiden mukaista ympäristöä” 
(Poikolainen 1994, 176).  
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Oikein hoidettuna myyntipaikan mainonta on vaikuttamassa juuri silloin, kun asiakas tekee 
lopullisen ostopäätöksen, jolloin se voi olla todella tehokas (Siukosaari 1997, 140). 
 
Onnistuneen yrityskuvan rakentamisen perusedellytys on se, että yritysjohdolla sekä henkilö-
kunnalla on selkeä ja yhtenevä näkemys liiketoiminnan avainominaisuuksista ja sen tavoitteis-
ta (Jaskari 2004, 133). ”Käyttäytyminen muodostaa joidenkin tutkimusten mukaan jopa 90 % 
yrityskuvasta” (Poikolainen 1994, 197). Henkilökunta viestii omalla käyttäytymisellään yrityk-
sen perusarvoista ja nämä arvot esiintyvät myös työyhteisön yrityskulttuurissa. Koko henkilö-
kunnan käyttäytyminen asiakkaita kohtaan on erittäin merkittävä yrityskuvan elementti, mut-
ta siihen lukeutuu myös henkilöstön käyttäytyminen toisiaan kohtaan. Puhuttaessa henkilös-
tön käyttäytymisestä nämä kaksi puolta kuuluvat design managementin käyttäytymisen osa-
alueeseen. (Poikolainen 1994, 197–198.) 
 
Vuokko ei yhdistä käyttäytymistä design management – käsitteeseen niin vahvasti kuin tuotet-
ta, viestintää ja toimintaympäristöä. Hän toteaa, että käyttäytyminen mainitaan toisinaan 
kolmen muun elementin lisäksi vaikka ”se ei samalla tavalla liitykään kokonaisuuteen”. Tähän 
vaikuttaa käsitteen ”henkilöstön käyttäytymisen design” tulkinta? (Vuokko 2004, 332.) Useat 
design management – ammattilaiset kuitenkin puoltavat käyttäytymisen merkitystä osana 
kokonaisvaltaista design management – käsitettä. (Jaskari 2004, 123–133.) 
 
Syy, miksi käyttäytymisellä on niin suuri merkitys, koskee sen vuorovaikutteisuutta yrityksen 
työntekijän ja asiakkaan välillä. Roy Chitwood sanoo myyjän olevan ensimmäinen – ja kenties 
tärkein - ostamiseen vaikuttava tekijä silloin kun yritys haluaa myydä tuotteitaan. Myyjää 
tarkastellaan hänen rehellisyytensä ja harkintakykynsä mukaan. Potentiaalinen asiakas ei osta 
tuotetta, jos hän ei pidä myyjästä, vaikka tuote itsessään saattaisi häntä kiinnostaa. (Chit-
wood 1998, 17–23.) Pohjola viittaa Aulan ja Heinosen esittämään tutkimukseen, jossa ”vuonna 
1999 Englannissa tehdyn tutkimuksen mukaan vain puolella on luottamus yrityksiin yleensä”. 
Tutkimuksessa todettiin, että luottamus syntyy ennen kaikkea hyvän palvelun, rehellisyyden 
ja asiakkaiden hyvän kohtelun kautta. (Pohjola 2003, 26.) 
 
Myyjällä ja myymisellä on yleisesti kielteinen imago, vaikka myyminen on palvelua. Hyvä myy-
jä tarjoaa tuotteitaan potentiaaliselle asiakkaalle, koska tietää, että ne auttavat asiakasta tai 
hänen yritystään. Kaarina Suonperä esittää osuvia kysymyksiä: Onko Suomessa palvelukulttuu-
ria? Osaammeko me palvella? Osaammeko olla palveltavina? (Jaskari 2004, 125.) Hyvä asia-
kaspalvelu määrittyy sillä, että asiakkaan ennakko odotuksen täyttyvät tai ylittyvät (Jaskari 
2004, 133). Henkilöstön kokonaisvaltainen palvelualttius on merkittävää, sillä yksikin kieltei-
nen kokemus saattaa muuttaa asiakkaan mielikuvaa yrityksestä. 
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Poikolainen sanoo, että yrityksen käyttäytyminen on sarja erilaisia vuorovaikutustilanteita, 
joiden hallinta on vaativa tehtävä. Vaativan siitä tekee ajatus, että koko henkilöstön työpanos 
vaikuttaa yrityskuvan muodostumiseen. Tehtävää helpottaa henkilökunnan hyvä sitoutuminen 
ja motivaatio työhön, sekä odotusten ja päämäärien tunteminen. Tämä heijastuu myös yritys-
kulttuuriin. (Poikolainen 1994, 197.) 
 
”Yrityskulttuuriksi sanotaan sitä henkeä, joka työyhteisössä vallitsee” (Poikolainen 1994, 
201). Yrityskulttuuri ohjaa henkilökuntaa toimimaan tiettyjen sisäisten sääntöjen ja käyttäy-
tymismallien mukaan. Se sisältää hitaasti kehittyneet, mutta vahvat arvot ja asenteet, jotka 
työyhteisössä vallitsevat. Arvoja ja asenteita on vaikea muuttaa ja uuden työntekijän voi olla 
työläs sopeutua niihin. ”Yrityskulttuurin käyttäytymistä ohjaava vaikutus on yritykselle hyväk-
si” toteaa Poikolainen, mutta yrityskulttuurin täytyy tällöin olla samansuuntainen tavoitellun 
yrityskuvan kanssa. (Poikolainen 1994, 201.)  
 
Henkilöstön käyttäytymisen merkitys korostuu erityisesti kilpailun kiristyessä markkinoilla. 
Hyvä palvelu on suhteellisen edullinen markkinointimuoto. ”Tutkimukset osoittavat selvästi, 
että ihmiset uskovat kanssaihmistensä kokemuksiin ja puheisiin paljon enemmän kuin esimer-
kiksi lehdissä oleviin maksettuihin mainoksiin” (Poikolainen 1994, 200). Pohjolakin toteaa, 
että henkilökohtainen kontakti ja palvelu, se miten yritys toimii ja minkälaisen vastaanoton 
asiakas saa, ovat keskeisempiä, ellei keskeisin elämykseen ja brändin kehittymiseen vaikutta-
va tekijä (Pohjola 2003, 93). 
 
4.3 Lanseeraus 
 
Lanseeraus –sanan vastineena käytetään toisinaan sanaa kaupallistaminen. ”Tämän käsitteen 
taustalla on ajatus siitä, että lanseerauksen tavoitteena on saada tuotteelle kaupallinen me-
nestys” (Rope 1999, 16). 
 
”Lanseerauksen kannalta katsottuna uusi tuote voi olla joko täysin uusi, nykyisestä parannettu 
tai vain näennäisesti uudistettu” (Rope & Hautamäki 1991, 21). Olennaista Ropen ja Hauta-
mäen mukaan on, että yritys pitää tuotetta uutena. Paranneltuja tai näennäisesti uusia tuot-
teita lanseerataan paljon. (Rope & Hautamäki 1991, 21.) 
 
Rope toteaa, että ”uusien tuotteiden onnistunut tuominen markkinoille muodostuu yrityksen 
menestykselle yhä ratkaisevammaksi tekijäksi, sillä tuotteiden markkinoinnilliset ja fyysiset 
elinkaaret ovat lyhentyneet”. Lanseeraukset ovat myös kilpailukeino erottauduttaessa kilpaili-
joista ja rakentaessa tunnettuutta yritykselle ja sen tuotteille. Tulevaisuudessa lanseeraus-
prosessin hallinta voi olla kriittinen menestystekijä koko yrityksen kehittymiselle ja jopa ole-
massa ololle. (Rope 1999, 20.) 
 58 
Markkinoille tulisi tuoda uusia, haluttavia, asiakkaiden tarpeet täyttäviä tuotteita. Yleistä 
kehityssuuntaa eli trendejä tulisi seurata jo aikaisessa tuotekehityksen vaiheessa. ”Markki-
noilla oikean ajoituksen saavuttamiseksi omassa segmentissään yritysten täytyy osata lukea 
trendejä monipuolisesti, hakea trenditietoja useista lähteistä ja jopa osattava itse luoda 
trendejä” (Lampikoski & Lampikoski 2004, 196). 
 
”Yrityselämässä harvasta asiasta tulee trendikäs tai muodikas ihan itsestään” (Laakso 2004, 
136). Uutuustuotetta pitää mainostaa ja sille pitää saada mediajulkisuutta, että siitä tulisi 
trendikäs ja haluttu (Laakso 2004, 136). 
 
”Yhä nopeutuva elämänrytmi lyhentää myös kysynnästä johtuen tuotteiden elinkaaria. Nopeu-
tuva asenteiden ja arvojen muutos sekä mielikuvamarkkinoinnin korostuminen asettavat jat-
kuvia tuoteuudistuspaineita yrityksille. Ongelma on siinä, että vanha, sisältötasolla periaat-
teessa toimiva tuote ei kannata, ellei sitä uudisteta. Näin joudutaan tekemään uudelleenlan-
seeraus tai ainakin uudistuslanseeraus” (Rope 1999, 12–13). 
 
Lanseerausta tarkastellaan usein osana koko tuotekehitysprosessia sen viimeisenä vaiheena. 
Tuotekehitys tarkoittaa tuotesuunnitteluun liittyvää toimintaa, jonka tarkoituksena on etsiä, 
valita, soveltaa, ideoida ja kehittää yritykselle uusia tai uusittavia tuotteita tai palveluita, ja 
karsia pois kilpailukykynsä menettäneitä. (Lampikoski & Lampikoski 2004, 219.) 
 
Lanseerausta itse esittelyvaihetta koskevat kysymykset nousevat esiin lanseerausprosessin 
tuotteen markkinoinnillisessa suunnitteluvaiheessa. Ropen (1999, 16) mukaan lanseerausky-
symyksiä, joihin yrityksen tulisi vastata, ovat: 
 
- Milloin lanseeraus toteutetaan? 
- Mitkä kohderyhmät valitaan? 
- Mikä markkinointistrategia valitaan? 
- Miten lanseeraus toteutetaan? 
 
Lanseerausmarkkinoinnissa on useita peruselementtejä, joilla pohjataan lanseerausta markki-
noille. Näitä ovat esimerkiksi tavoiteasetanta, kohderyhmävalinnat, mediavalinnat, viestin 
suunnittelu ja muotoilu, henkilökohtainen myynti, hinnoittelu, jakelutien valinta sekä tulos-
ten arviointi. (Lampikoski & Lampikoski 2004, 285.) Näistä tekijöistä ja niiden merkityksestä 
kerrotaan tarkemmin seuraavissa luvuissa, jotta toimeksiantajayritys voi käyttää niitä hyödyk-
seen mahdollisissa tulevissa lanseeraustilanteissa.  
 
4.3.1 Lanseeraus ja brändistrategia 
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Yritysten brändistrategiaan kuuluu usein uusien tuotteiden lanseeraus. Usein markkina-asemia 
vahvistetaan tuomalla täysin uusia tuotteita markkinoille tai lanseeraamalla uusia versioita eli 
lisämalleja vanhojen tuotteiden rinnalle. Myös näennäisuudistusta voidaan tehdä.  
 
Brändistrategiaan kuuluvia rinnakkaistuotelanseerauksia Rope kutsuu brändiperhestrategiaksi. 
”Tämän mukaisesti yhteen perustuotteeseen lisätään uusia versioita ja myydään saman mer-
kin alla” (Rope 1999, 53). Brändiperhe-ajattelu on eräs keskeinen lanseeraustoimia helpotta-
va seikka. ”Näin ollen, mikäli yritys on onnistunut tekemään tuotteestaan todellisen brandin, 
se antaa perustan tuottaa saman merkin alle uusia tuotteita” (Rope 1999, 54). 
 
Rope kuvaa tässä yhteydessä brändin kantoalusta - käsitettä. Hänen mukaansa brändin hyö-
dyntämiseen liittyy olennaisesti se, mitä tuotteita yhden merkin alla voidaan kaupata. Brän-
din kantoalusta tarkoittaa siis sitä tuoteperustaa, mille brändinimi antaa mielikuvallista nos-
tetta. (Rope 1999, 54–55.)  
 
”Brandin kantoalusta perustuu toimintamalliin, jossa samalla kun merkkinimi tuottaa mieliku-
vallisen perustan jonkun tuoteryhmän tuotteelle, se muodostaa esteen myydä aivan toisenlai-
sia tuotteita ko. merkin alla” (Rope 1999, 54–55). Lisäksi brändin kantoalusta – käsite lisää 
kokonaismarkkinaosuuksia ja pitää brändi nimeä jatkuvasti esillä. 
 
Kilpailu lyhentää tuotteiden elinkaaria. Usein yrityksellä onkin yksi tuote elinkaaren loppuvai-
heessa ja vastaavasti toinen tuote lanseerausprosessin jossain vaiheessa. ”Kyse onkin enem-
mänkin siitä rytmityksestä, millä tuotteita markkinoille tuodaan” (Rope 1999, 12). Rytmitys 
pitää yrityksen ja sen tuotteet tunnettuina ja markkinavoimaisina, lisäksi markkinoilla nouse-
va tuote pitää yrityksen kassavirran kasvavana. 
 
Lanseerausta pidetään osana tuotteen elinkaarimallia (Rope & Hautamäki 1991, 21–23; Rope 
1999, 18–21). ”Lanseerauksen kytkeminen tuotteen elinkaareen edellyttää ns. jatketun elin-
kaarimallin käyttöä, jossa esitetään myös tuotteen kehitysvaiheet ennen varsinaista esittely-
vaihetta” (Rope 1999, 18). Elinkaarimallia havainnollistetaan kuviolla: 
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Kuvio 5. Lanseeraus tuotteen elinkaarimallissa (Rope 1999, 19) 
 
”Osa brändistrategiaa on sen lanseerauksen eli julkistamisen suunnittelu” (Von Hertzen 2006, 
151). Prosessina itse lanseeraus alkaa, kun yrityksellä on tuotekehityksen seurauksena ole-
massa testattu markkinakelpoinen tuote ja se päättyy esittelyvaiheen jälkeiseen kasvuvaihee-
seen siirryttäessä. Ropen mukaan elinkaarimallin alkuvaihe, markkinakelpoisen tuotteen ai-
kaansaaminen, on varsin helppoa sillä se on osa yrityksen toimintaprosessia, tuotekehitysyk-
sikkö hoitaa usein tämän vaiheen. Lanseeraus- ja kasvuvaiheen välinen raja on taas työläämpi 
ja vaikeammin ennustettavissa oleva vaihe. (Rope 1999, 19.) 
 
Rope toteaakin lanseerausvaiheen onnistuminsen olevan eräs ratkaisevimmista vaiheista tuot-
teen menestymisen kannalta. Hyvä brändilanseeraus herättää mielenkiintoa ja kiinnostusta 
sidos- ja kohderyhmissä. Näin ollen sille tulee tehdä erityinen suunnitelma ja konkretisoida 
sen tavoitteet. Lanseerausprosessin kesto ja aika määritellään siten aina lanseeraussuunni-
telmassa, joka kattaa markkinoille tulon esittelyvaiheen ajanjakson ja sitä edeltävät lansee-
rauksen valmistelutoimet. (Rope 1999, 19–21.) 
 
”Nykytilanteen arvioinnissa ja brändistrategiaa suunniteltaessa onkin otettava huomioon, 
mikä on brändin tunnettuus eri kohderyhmissä ja markkinoilla, ja lanseeraus on suunniteltava 
sen mukaisesti” (Von Hertzen 2006, 154). Lanseerauksessa on otettava huomioon, että koti-
maassaan tunnetun yrityksen brändiviestintä ei sovellu sellaisenaan uusille markkinoille astut-
taessa, vaikka yhtenäinen linja ja ohjeistus sitä edellyttäisivätkin. ”Sama strategia, joka sopii 
markkinoille, joilla yritys tai sen tuotebrändit ovat jo etabloituneet hyvin ja ovat tunnettuja, 
ei välttämättä sovellu uusia valloitettaessa” (Von Hertzen 2006, 153)  
 
4.3.2 Lanseerauksen lähtökohdat  
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Lanseerauksen päävaiheisiin kuuluu tuotekehitys- ja lanseerausprosessit. Varsinainen lansee-
rausprosessi alkaa sen lähtökohtien määrittelyllä. ”Se käsittää alustavan aikataulun laatimisen 
suunnitteluvaiheen toteuttamiselle, prosessin alustavan budjetoinnin ja lähtökohta-analyysin. 
Analyysien pohjalta päätetään seuraavassa vaiheessa lanseerauksen perusratkaisut”. (Rope 
1999, 31.)  
 
”Lanseerausprosessin aikataulutus ja budjetointi luovat puitteet koko lanseerauksen suunnit-
telulle ja toteutukselle” (Rope 1999, 35). Lähtökohta-analyyseissa kartoitetaan yrityksen oma 
tila, sen kilpailijat ja markkinat sekä yritysympäristö, missä se toimii. Lanseerauksen perus-
ratkaisuissa uutta tuotetta sovelletaan jo olemassa oleviin yrityksen perusratkaisuihin ja –
strategioihin. Tässä luvussa tarkastellaan tarkemmin noita tekijöitä. 
 
 
Kuvio 6. Lanseerausprosessin lähtökohtien määrittely (Rope 1999, 34) 
 
”Lanseerausprosessin aikatauluttamisessa on tehtävä päätös siitä ajasta, jonka lanseerauksen 
eri vaiheiden arvioidaan vaativan” (Rope 1999, 35). Lanseerausprosessia ei kannata pitkittää 
kohtuuttomasti, sillä se vie turhaan yrityksen pääomaa ja aikaa. Rope ehdottaa niin sanottua 
kriittisen polun – menetelmää, ”niissä tilanteissa joissa lanseeraustoimenpiteitä voidaan to-
teuttaa samanaikaisesti. Menetelmän mukaisesti valitaan aina pisimmän toimintaketjun vaa-
tima aika lanseerausaikataulun perustaksi” (Rope 1999, 35). 
 
Lanseerauksen aikataulutus tulisi aloittaa hyvissä ajoin ennen itse lanseerauksen h-hetkeä. 
Lanseerausta edeltävään aikaan kuuluu monia toimenpiteitä. Esimerkiksi uutuus tuotteen 
tiedotustoiminta ja julkistaminen voi joissain tapauksissa alkaa jo paljon ennen lanseeraus-
hetkeä. Muita toimenpiteitä, jotka voivat vaikuttavat aikatauluun, ovat niin sisäinen kuin 
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ulkoinenkin tiedotus ja markkinointi sekä osallistuminen messuille ja menekinedistämistilai-
suuksiin. Myös tunnettuus- ja imagomainonta saattavat viedä paljon aikaa lanseerausaikatau-
lusta. (Rope 1999, 142–143.) 
 
Usein aikataulun pituus riippuu yrityksen suunnittelujärjestelmistä ja lanseerauskokemukses-
ta. Sellaisissa yrityksissä, jotka lanseeraavat jatkuvasti uutuus tuotteita, voi olla kiinteämpi 
lanseerauskonsepti. Rope luettelee lanseerauskonseptin hyviksi puoliksi prosessin rakenteen 
ja vastuualueiden pysyvyyden merkityksen läpiviennin nopeuttamisessa ja yleisen lanseerauk-
sen tuloksellisuuden. (Rope 1999, 36.) ”Toisaalta lanseerausstrategian suunnittelussa erilais-
taminen ja omaperäistäminen on valttia” (Lampikoski & Lampikoski 2004, 295). 
 
Lanseerausvaiheen pituus voi vaihdella, mutta yleisesti pyrkimyksenä on kuitenkin mahdolli-
simman nopea toteutus, sillä se säästää myös kustannuksia. Kaupallistaminen on usein uuden 
idean tai keksinnön kallein vaihe (Lampikoski & Lampikoski 2004, 285). Toisaalta yritykset ja 
mainostoimistotkin usein yliarvioivat lanseerauksen vaikutuksia ja olettavat, että asiakkaat ja 
muut kohderyhmät muistavat näyttävällä kertarykäyksellä tehdyn kampanjan. ”Toistoa ja 
viestintää monissa kanavissa ja eri välineitä käyttämällä tarvitaan” (Von Hertzen 2006, 155). 
 
Myös liian nopea lanseerauksen suunnitteluvaihe voi jättää itse prosessin pinnalliseksi ja tär-
keitäkin tekijöitä saattaa unohtua. Prosessin pitkittyessä kilpailijat saattavat löytää ja hyö-
dyntää markkinaraon enemmin ja paremmin, kuin yritys, joka on muuten ollut edelläkävijänä. 
(Rope 1999, 36.) 
 
Ropen (1999, 19–20) mukaan lanseerausvaiheen ajallinen pituus vaihtelee riippuen muun mu-
assa: 
 
- toimialasta 
- tuotteen luonteesta ja uutuusasteesta 
- asiakaskohderyhmistä 
- markkinatilanteesta 
- yrityksen resursseista ja  
- lanseerausstrategiasta.  
 
Lanseerausprosessin aikataulutuksen ohella tulisi laatia prosessin alustava budjetti. Alustavan 
budjetoinnin tarkoituksena on selvittää lanseerauksen eri vaiheiden kustannukset ja pääoma-
vaateet. ”Budjetit tulisi laatia mahdollisimman yksityiskohtaisesti lanseeraukseen sisältyvien 
vaiheiden tarkkuudella” (Rope 1999, 36). Siihen tulisi sisällyttää myös suunnittelu- ja toimen-
pidekustannukset, sekä kustannukset, jotka yrityksen henkilöstön osallistuminen lanseerauk-
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seen aiheuttaa. Muita lanseerauksen aloituskustannuksia ovat tuotekehitys-, tuotannon aloi-
tus- ja itse lanseerauskustannukset. (Rope 1999, 36–37.) 
 
”Laadittua budjettia käytetään prosessin vaatimaan pääomatarpeen määrittelyyn, ja se on 
siten yksi tuotteen tuottavuuden arvioinnin keskeinen perusta” (Rope 1999, 37). Lanseerauk-
sen todellinen budjetti täsmentyy vasta markkinointitoimenpiteiden yksityiskohtaisen toteut-
tamisen jälkeen. ”Jos budjetin täsmentämisen yhteydessä vaikuttaa siltä, että alustavassa 
lanseerauksen kulubudjetissa ei tulla pysymään, ja se asettaa tuotteen kannattavuusrajan 
saavuttamisen kyseenalaiseksi, tulee vielä tässä vaiheessa kyseenalaistaa koko lanseeraus” 
(Rope 1999, 141). On siis kannattavaa laatia kriittisesti ja yksityiskohtaisesti alustava budjet-
ti, sekä etsiä mahdollisia säästökohteita.  
 
Toisaalta ei ole itsetarkoituksellista säästää kaikissa lanseerausratkaisuissa. Lähinnä se tulisi 
suhteuttaa esimerkiksi tuotekehityshankkeen muihin kuluihin ja riskiin, joka saattaa seurata 
lanseerauksen tulosvaikutuksissa jonkun olennaisen osan poisjättämisestä tai merkittävästä 
pienentämisestä. Kannattavampaa on siis toteuttaa lanseeraus mahdollisimman hyvin, vaikka 
se maksaisi hieman enemmän, kuin säästää väärissä paikoissa ja asioissa jopa kohtaloikkain 
seurauksin. (Rope 1999, 141.) 
 
Lanseerausaikataulu pitää projektin kasassa ja budjetoinnin kautta eritellään kustannukset. 
Näiden ohella tulisi uuden tuotteen osalta selvittää myös yrityksen sekä sen liiketoimintaym-
päristön tila.  
 
4.3.3 Lanseerauksen lähtökohta-analyysit 
 
Lanseerauksen suunnittelu edellyttää perusteellista tietoa sekä yrityksen sisältä että sen lii-
ketoimintaympäristöstä (Rope 1999, 38). Ilman riittävää tietoa koko lanseeraus saattaa epä-
onnistua. Sen takia yrityksen tulisi laatia lähtökohta-analyysi lanseerausprosessia varten, jon-
ka tehtävä on antaa tietoa jokaisessa prosessin vaiheessa. Näitä lähtökohta-analyysien lajeja 
ovat ympäristö-, yritys-, markkina- ja kilpailija/kilpailutilanne analyysit. (Rope 1999, 38.) 
 
Markkina-analyysit 
 
”Markkina-analyysissa pyritään selvittämään yrityksen uuden tuotteen potentiaaliset markki-
nat ja näkymät tulevaisuudessa” (Rope 1999, 39). Ropen mukaan tämä edellyttää tuotteen 
kokonais- ja osamarkkinoiden analysointia ja potentiaalisten kohderyhmien tutkimista.  
 
Markkina-analyysin osa-alueita ovat (Rope 1999, 39): 
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- markkinoiden koko ja kylläisyysaste 
- markkinoiden rakenne 
- ostokäyttäytyminen. 
 
Markkinoiden kokoon vaikuttaa yrityksen maantieteellisen kohdealueen potentiaalisten asiak-
kaiden lukumäärä ja heidän keskiostoksensa. Toisena markkinoihin liittyvänä asiana tulisi 
selvittää, onko yrityksen uusi tuote markkinoilla jo toisen yrityksen tarjonnassa ja miten laa-
jalti sen käyttö on levinnyt. Näitä kahta seikkaa analysoimalla, saadaan selville markkinoiden 
kylläisyysaste. ”Markkinoiden kylläisyysaste liittyy läheisesti liiketoiminta-alueen elinkaareen” 
(Rope 1999, 40). 
 
”Kylläisyysaste yhdessä asiakaskohderyhmien tutkimisen kanssa luo kuvan siitä, missä kehitys-
vaiheessa kysyntä liiketoiminta-alueella yrityksen markkinoilletulovaiheessa on” (Rope 1999, 
40). Täten yritys voi arvioida koko liiketoiminta-alueen kokonaisvolyymin nyt ja muutaman 
vuoden päähän (Rope 1999, 40). 
 
Markkinoiden rakenteesta on taas selvitettävä miten uutuus tuote maantieteellisesti sijoittuu, 
keskittyykö se jollekin tietylle markkina-alueelle vai jakaantuuko se. ”Alueellinen määritys 
suuntaa markkinoiden rakenteen selvitystä ja asiakaskohderyhmien kuvaamisen muuta selvi-
tystyötä ja luo niille loogiset rajat” (Rope 1999, 40). Selected Femme / Hommen oli lansee-
rausvaiheensa alussa hyvin rajatuilla markkina-alueilla, mutta aluetta laajennetaan lähi tule-
vaisuudessa vahvasti. 
 
Kun on selvitetty maantieteellinen markkina-alue, on tutkittava millaisista segmenteistä 
markkinat muodostuvat. Kohderyhmät voidaan jakaa primaarisiin ja sekundaarisiin tai nykyi-
siin ja mahdollisesti uusiin asiakkaisiin. Primaarisia ovat esimerkiksi jakeluportaat, tukku-
kauppa ja vähittäiskauppa. Sekundaarisia ovat taas niin sanotut loppukäyttäjät eli primaaris-
ten asiakkaiden asiakkaat. (Lampikoski & Lampikoski 2004, 296.) B-to-b – ja kuluttajapuolella 
on erilaiset kohderyhmäkriteerit (Rope 1999, 40–41). Koska tässä opinnäytetyössä puhutaan 
kuluttajamarkkinoinnista, keskitytään segmenttien muodostuksessa siihen. 
 
Rope (1999,41) esittää kuluttajamarkkinoiden rakenteesta selvitettäviksi asioiksi: 
 
- ostorakenne perhepäätöksessä 
- sukupuoli 
- ikäryhmät 
- koulutustaso 
- ammattiryhmät 
- tuloluokat 
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- perheen elinvaihe 
- elämäntyylitekijät ja jne. 
 
Kohderyhmä voidaan jakaa sosiodemograafisiin seikkoihin, kuten ikään ja sukupuoleen tai 
maantieteellisten perusteiden mukaan. Yleisesti yritykset hakevat kokeiluhakuisia ja aikai-
seen enemmistöön kuuluvia kuluttajia. Lampikoski ja Lampikoski puhuvat kuluttajaklusterista, 
joka kostuu kokeilunhaluisista, urbaaneista ja elämyshakuisista liikkuvista nuorista, jotka ovat 
innokkaimpia uutuus tuotteiden kokeilijoita. (Lampikoski & Lampikoski 2004, 296.) 
 
Kohderyhmämäärittely antaa perustietoa siitä, millaisia potentiaalisia asiakkaita markkina-
alueelta löytyy. Rope toteaa, että näiden asioiden perusteella voidaan analysoida eri asiakas-
kohderyhmien tavoittamiseen tarvittavia jakeluteitä ja tehokkuuksia. Hän ehdottaa, että 
samalla yritys käy läpi nykyiset jakelujärjestelmät ja vertailee miten hyvin ne soveltuvat uu-
den tuotteen markkinoille vientiin ja mitä mahdollisia kehitystarpeita niihin kohdistuu. (Rope 
1999, 41.)  
 
Jakeluteiden analysointiin liittyy läheisesti ostokäyttäytymisen tunteminen. Se myös antaa 
tietoa myöhempien lanseerausprosessivaiheiden markkinointistrategialle. Ropen (1999,41) 
mukaan ostokäyttäytymisestä tulee selvittää esimerkiksi: 
 
- kuka ostaa/ketkä osallistuvat ostoprosessiin ja missä roolissa 
- mitkä ovat ostajien ostotavat tämän tyyppisten tuotteiden kohdalla eli mistä ostetaan 
ja kuinka usein ostetaan 
- mitkä ovat tämän tyyppisten tuotteiden käyttötavat eli miksi tuotetta käytetään, mi-
hin tarkoitukseen, kuinka paljon sitä käytetään ja milloin sitä käytetään 
- millaisia ovat ostamisen ja käyttämisen kausivaihtelut. 
 
Potentiaalisiin kuluttajiin vetoamisessa voidaan käyttää joko imu- tai työntöstrategiaa. ”Ku-
luttaja-asiakkaiden markkinointiviestinnän avulla pyritään samaan tuoteimua” (Lampikoski & 
Lampikoski 2004, 297). Tällöin kuluttajat ovat tietoisia ja kiinnostuneita uutuus tuotteesta, ja 
pyytävät niitä vähittäismyyntiin. Yrityksiin vetoavalla mainonnalla pyritään taas työntövaiku-
tukseen. ”Tämä perustuu siihen, että tuote on esillä ja jakeluporras markkinoi sitä aktiivises-
ti” (Lampikoski & Lampikoski 2004, 297).  
 
Kilpailija-analyysit 
 
Rope (1999, 42) sanoo keskeisten kilpailuympäristöstä analysoitavien asioiden olevan: 
 
- kilpailijat, niiden markkinaosuudet ja kilpailuvoimat 
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- kilpailun luonne.  
 
Ropen mukaan, ”yrityksen uuden tuotteen kilpailijoita ovat kaikki yritykset, jotka tarjoavat 
samaa tarvetta tyydyttäviä hyödykkeitä liiketoiminta-alueen eri asiakasryhmille” (Rope 1999, 
42). Kilpailijakartoitus voidaan tehdä keräämällä ja analysoimalla kaikki kilpailijayritykset, 
jotka toimivat samalla liiketoiminta-alueella. Kilpailijakartoituksessa tulisi näkyä niiden 
markkinaosuudet, liikevaihto liiketoiminta-alueella ja markkinaosuuksien kasvu muutamalta 
edellisvuodelta. (Rope 1999, 42.) 
 
Tällaisesta analyysistä nähdään vahvimmat ja uhkaavimmat kilpailijat ja niiden kehitys mark-
kinoilla, kuten myös erotetaan hitaat ja todennäköiset markkinoilta poistujat. Rope selven-
tää, että tärkeintä on löytää ne syyt miksi osa yrityksistä menestyy ja osa ei. Näistä löytyy 
perusta oman yrityksen lanseerausratkaisuille. ”Kilpailijakarttaa hyväksikäyttämällä saadaan 
selvitettyä, ketkä ovat lanseerattavan tuotteen avainkilpailijat ja mitkä ovat niiden menes-
tysperustat” (Rope 1999, 43). 
 
Kilpailun luonne kertoo taas markkina-alan kilpailun yleisilmeestä: onko se aggressiivinen vai 
rauhallinen. Kilpailijoiden markkinaosuuksia ja kilpailuvoimia selvitettäessä on erityisesti 
seurattava sellaisia yrityksiä, jotka reagoivat uusien tuotteiden markkinoille tuloon ja siihen 
miten ne reagoivat. Toisaalta myös sellaiset yritykset, joiden markkinaosuus heikkenee tai 
vaarantuu kokonaan uuden tuotteen tullessa markkinoille, ovat tarkastelun arvoisia. Sellaiset 
yritykset saattavat panostaa ja investoida voimakkaasti liiketoiminta-alueelle, jotta niiden 
markkinaosuudet säilyisivät. Ennakointi ja reagointi ovat tärkeitä uuttakin tuotetta lanseerat-
taessa. (Rope 1999, 44.)  
 
Ympäristöanalyysit 
 
Varsinkin taloudellisesti epävakaina aikoina, yritysten tulisi selvittää sen ympäristöön kohdis-
tuvia tekijöitä. Vaikka ympäristölliset tekijät tuntuisivat etäisiltä ja vaikeasti ennustettavilta 
aiheilta, niihin on suhtauduttava vakavasti. Ropen (1999, 44–45) mukaan keskeisiä seurattavia 
ja analysoitavia ympäristöanalyysi kohteita ovat muun muassa: 
 
- kansantalouden kehitys 
- teknologinen kehitys 
- lainsäädännön muutokset 
- tapakulttuurin muutokset. 
 
”Kansantalouden kehityksellä on usein suora vaikutus asiakaskohderyhmien ostovoimaan ja 
sitä kautta lanseerattavan tuotteen myyntipotentiaaliin” (Rope 1999, 45). Tällä hetkellä, kun 
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lähes jokaisen maan talous on vaikeuksissa, maailman markkinoilla näkyy selvästi taantumaa 
esimerkiksi luksustuotteiden, isojen autojen ja asuntokauppojen myynnissä. Yrityksen tulisi 
tarkkaan huomioida lanseerauksensa ajankohta, koska maailman taloutta horjuttavat ajat 
voivat vaikuttaa eri asiakasryhmien ostohalukkuuteen. 
 
Suomen Tilastokeskuksen tuottaman kuluttajabarometrin mukaan lokakuussa 2008 vain 15 % 
kuluttajista uskoi, että Suomen taloustilanne paranee seuraavan vuoden aikana. Kuluttajista 
peräti 52 % puolestaan arvioi maamme talouden huononevan. Vastaavat osuudet olivat vuosi 
sitten 21 ja 28 prosenttia. Oman taloutensa kohentumiseen luotti lokakuussa 2008 24 % kulut-
tajista ja 15 % pelkäsi taloutensa huononevan vuoden kuluessa. Vuosi sitten nämä osuudet 
olivat 31 ja 11 prosenttia. Joulukuussa 2008 tehdyn kuluttajabarometrin mukaan kuluttajien 
luottamusindikaattori oli alhaisempi (-6,5) kuin vuosiin. (Tilastokeskus 2008.) Tällaiset luvut 
eivät lupaa hyvää uusille lanseerattaville tuotteille varsinkaan, jos ne on hinnoiteltu markki-
noiden yläpäähän. 
 
Teknologian kehittyminen tulisi huomioida ympäristöanalyyseissä. Sen uudistuminen luo uusia 
markkina-alueita, mutta myös karsii niitä. ”Uutta tuotetta lanseeraavan yrityksen on mietit-
tävä myös sitä mahdollisuutta, että uudempaa tuotantoteknologiaa tai uusia materiaaleja 
käyttävä yritys laajentaa toimintaansa samalle liiketoiminta-alueelle tai samoihin asiakasryh-
miin” (Rope 1999, 45). Teknologian kehittymisen seuraamisella pyritään varmistamaan se, 
että yrityksen uusi tuote ei ole markkinoilla jo valmiiksi vanhentunut. 
 
Rope kertoo, että myös ”lainsäädännölliset toimenpiteet koetaan usein yrityksen toimintaa 
rajoittaviksi tekijöiksi” (Rope 199, 45). Hän huomauttaa, että tuotevastuulaki ja ympäristö-
suojelulait ovat usein mukana yrityksen markkinointiratkaisuissa. Varsinkin EU:n yhdistyessä 
useita uusia lakeja piti huomioida ja yritysten vastattava niiden vaatimuksiin. Toisaalta uudet 
lait ja direktiivit voivat luoda uusia markkina-alueita ja synnyttää uusia kuluttajatarpeita.  
 
”Arvojen ja kulttuurien muutokset vaikuttavat kysynnän määrään ja rakenteeseen” (Rope 
1999, 46). Ropen mukaan arvomaailman muutokset heijastuvat ihmisten näkemyksiin elämän 
sisällöstä, kuten työstä, perheestä, vapaa-ajasta ja harrastuksista. Erityisesti ympäristöasiat 
ovat nousseet viime vuosina kuluttajien kiinnostuksen kohteeksi ja yritykset ovat tuoneet 
esille ekologista puoltaan. Myös kuluttajien terveelliset elämäntavat ovat pakottaneet yrityk-
siä kehittämään tuotteitaan ja palveluitaan lähemmäs kuluttajien toiveita. (Rope 1999, 46.) 
 
Yritysanalyysit 
 
”Uuden tuotteen sisällyttäminen yrityksen toimintaan vaikuttaa aina yrityksen lyhyen ja pit-
kän tähtäimen toimintapolitiikkaan” (Rope 1999, 46). Uuden tuotteen lanseeraus näkyy sel-
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vimmin taloudellisissa, tuotannollisissa ja henkilöstöresurssivaateissa, kuten myös näiden 
kohdentamisessa eri liiketoiminta-alueille. Yritysanalyysissa selvitetään (Rope 1999, 46): 
 
- yrityksen taloudellisen, tuotannollisen ja henkisten resurssien määrä ja laatu 
- nykyisten tuotteiden markkina-asema valitulla markkinalohkolla 
- yrityksen ja sen tuotteiden imago (verrattuna kilpailijoihin). 
 
Rope kehottaa tarkastelemaan yrityksen resursseja ja niiden kehittämistarpeita toiminnoit-
tain. ”Näin voidaan helpommin löytää ne osa-alueet, joille yrityksen kehittämistoimenpiteet 
on kohdistettava, jotta aiottu lanseeraus saataisiin menestyksekkäästi toteutetuksi” (Rope 
1999, 46). Tuotannon kannalta on tärkeää selvittää tuotantokapasiteetin ja –teknologian tila. 
Markkinoinnin puolelta tulisi huomioida esimerkiksi hinnoittelu, jakelukanavat ja markkinoin-
tiviestinnän linja Rope ehdottaa. (Rope 1999, 46–47.) 
 
Itse lanseerauksen kannalta keskeisimpiä analysoitavia kohtia ovat yrityksen nykyinen rahoitus 
ja maksuvalmiustilanne. Kuten edellä todettu, uuden tuotteen kehittäminen ja sen lanseeraus 
sitoo huomattavasti yrityksen varoja ennen kuin uutuustuote alkaa – mahdollisesti – tuotta-
maan kassavirtaa. Yrityksen maksuvalmius asettaa tietyt rajat lanseerausratkaisujen toteu-
tusmahdollisuuksille. (Rope 1999, 47.) Karvosen mukaan Bestseller A/S on vakavarainen yri-
tys, joten hän ei pelkää taantumaa eikä resurssien ehtymistä (Karvonen 2008). 
 
”Nykyisten tuotteiden kohdalta on selvitettävä niiden markkinaosuus kullakin markkinalohkol-
la, elinkaaren vaihe sekä kannattavuus” (Rope 1999, 47). Tämä edellyttää tuote-
/markkinakohtaisten raporttien laatimista ja analysointia. Analysoinnilla halutaan selvittää 
nykyisten tuotteiden nykyhetken tuotto sekä lähitulevaisuuden myynnin muutokset ja kassa-
virtojen kehitys. Tuotekohtaisten ja tarkkojen raporttien laatimiseksi, tulisi yrityksellä olla 
tuote- sekä asiakasryhmäkohtainen laskutusjärjestelmä. (Rope 1999, 47.) Bestseller Retail 
Finland Oy seuraa tarkasti jokaisen tuotemerkkinsä myynti- ja kannattavuuslukuja, ja niiden 
laskuun reagoidaan välittömästi. 
 
Yrityksen ja sen tuotteiden imago kertoo yrityskuvasta sen asiakkaiden mielessä. Ropen mu-
kaan imagon tarkastelu tulisi jakaa rationaalisiin (kuten esimerkiksi ammattitaito, tekninen 
taso, luotettavuus, hintakilpailukyky jne.) sekä emotionaalisiin (esimerkiksi kansainvälisyys, 
uudenaikaisuus, perinteikkyys, urheilullisuus jne.) tekijöihin. ”Imagotekijät ja niiden taso 
suhteessa kilpailijoihin luovat perustan, johon monesti myös uuden tuotteen imago pohjau-
tuu” (Rope 1999, 48). Uudelle tuotteelle ei tulisi rakentaa yrityskuvaa, joka on ristiriidassa 
yrityksen tai sen muiden tuotteiden imagon kanssa. Kuten aiemmin opinnäytetyössä todettu, 
tunnettu brändi herättää luotettavuutta, joka taas luo brändi uskollisuutta. 
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4.3.4 Lanseerauksen strategiset ratkaisut 
 
Lanseerauksen lähtökohta-analyysin ohella yrityksen strategisten ratkaisujen tulisi tukea uu-
den tuotteen tai palvelun kaupallistamista sekä markkinointisuunnitelmaa. Rope kertoo, että 
monet suomalaisyritykset ovat 2000-luvulla joutuneet keskittämään voimavarojaan ja osaa-
mistaan entistä tarkemmin liiketoiminnan painopistealueille kiristyvän kilpailun takia. Näin 
ollen olennaista on, että lanseerausratkaisut toteuttavat niitä yrityksen strategisten päämää-
riä, jotka yritysjohto on visioinut. (Rope 1999, 48.) 
 
Ropen mukaan tällaisia lanseerausratkaisuihin vaikuttavia keskeisiä strategisia päätösmuuttu-
jia ovat kilpailustrategiat, strategiset päämäärät ja riskit sekä tuote-/markkinaratkaisujen 
määritys (Rope 1999, 48–71). 
 
Kilpailustrategiat 
 
Kilpailuedun peruskysymys on: Miksi tuotteen asiakaskohderyhmä tulee valitsemaan tämän 
tuotteen? Kilpailuedun tulee olla sellainen, jonka asiakas näkee ja joka antaa lisäarvoa hänel-
le muiden yritysten tuotteisiin nähden. Rope puhuu vetovoimakyvystä. Kilpailuedun saavut-
tamiseksi on yrityksellä valittavanaan kaksi eri strategiaa (Rope 1999, 48–49): 
 
- hintastrategia eli edullisten tuotantokustannusten mahdollistama hinnan avulla mark-
kinoille tuominen 
- jalostusstrategia, jolla tuodaan tarjontaa etu, jota kilpailijat eivät pysty tuomaan. 
 
Hintastrategian päämääränä on saavuttaa toimialansa alhaisimmat tuotantokustannukset. 
Laakso myös viittaa siihen, että tällöin yrityksen kannattaa toimia useammalla toimialalla. 
(Laakso 2004, 30–31; Rope 1999, 49.) ”Kustannusedun saavuttamisen lähteitä voivat olla vo-
lyymiltään alan suurimmat ostot, yksinoikeus valmistusmenetelmään tai tiettyihin raaka-
aineisiin” (Laakso 2004, 30).  
 
”Jos yritys saavuttaa toimialan kustannusjohtajuuden, sen tuloksentekokyky on keskimääräis-
tä parempi edellyttäen, että yritys pystyy toimillaan pitämään hinnoittelunsa alan keskiarvon 
tuntumassa” (Laakso 2004, 31). Kuten Rope toteaa, tällöin pääoman tuotto on parempi kuin 
kilpailijoilla. Hintastrategian toteuttamisessa on olennaista se, että yritys on aidosti kustan-
nusjohtaja eikä vain tavoittele sitä. Yleensä vain yksi yritys markkinalohkolla voi olla sitä. 
(Laakso 2004, 31; Rope 1999, 49.) 
 
Vaikka yritys olisi kustannusjohtajan asemassa, tulisi sen huomioida tuotteidensa hyväksyntä 
markkinoilla. ”Uhkana on kilpailijoiden erilaistuminen niin voimakkaasti, että kustannusjohta-
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ja-yrityksen tuotteet vanhentuvat kuluttajien silmissä” (Laakso 2004, 31). ”Valtaosalle yrityk-
sistä ainoa kilpailuedun saavuttamiskeino on tarjontansa jalostaminen asiakaskohderyhmien 
arvostusten ja yrityksen resurssien luomissa rajoissa” (Rope 1999, 49–50). 
 
”Erilaistumiseen eli differoitumiseen tähtäävä strategia on luonnollinen lähtökohta yrityksille, 
jotka haluavat panostaa brändin rakentamiseen” (Laakso 2004, 31). Ropen mukaan asiakkai-
den tarpeista lähtevä jalostusstrategia voi perustua muun muassa fyysisen tuotteen ainutlaa-
tuisuuteen esimerkiksi patentin kautta, korkeaan laatuun tai kilpailijoita parempaan yritys- 
tai tuotekuvaan (Rope 1999, 50). Selected Femme / Hommen strategiana on erilaistuminen. 
 
Rope käyttää Porterin erilaistumisesta jalostusstrategia-nimitystä. Rope sanoo, että ”pelkkä 
erilaistaminen ei riitä, jos erilaistamisperuste on sellainen, jota kohdeasiakasjoukko ei arvos-
ta eikä niin muodoin ko. tekijän perusteella ole valmis tuotetta nostamaan kilpailijoiden edel-
le” (Rope 1999, 49). Tärkeää on luoda sellainen tuote, jota tietty segmentti arvostaa. Yrityk-
sen tulisi valita asiakkailleen merkityksellinen tuoteominaisuus, jonka varaan yritys rakentaa 
uuden tuotteen. (Laakso 2004, 32.) ”Yrityksen kannattaakin yleensä hakea lanseerattavalle 
tuotteelle kilpailuetua eri kilpailutekijöistä kuin millä kilpailijat menestyvät” (Rope 1999, 
50). Esimerkiksi näitä voivat olla fyysisen tuotteen tai palvelun osalta ainutlaatuisuus, jakelu-
teiden poikkeava verkosto tai kilpailijoita parempi yritys- ja tuotekuva (Laakso 2004, 32; Rope 
1999, 50). 
 
Kumpi tahansa hinnoittelu- tai jalostusstrategia valintaankin on tärkeää tehdä valinta kilpai-
lustrategian suhteen, sillä jos selvää strategiaa ei ole voi se aiheuttaa ns. keskelle juuttumis-
tilanteen (Rope 1999, 51). Tämä tarkoittaa sitä että, yritys yrittää saavuttaa lanseerattavalla 
tuotteellaan kilpailuetuja molempien keinojen avulla yhtäaikaisesti. Tämä ei useinkaan tuota 
onnistumista, sillä panostus tiettyyn sovittuun strategiaan tuottaa enemmän menestystä. 
(Rope 1999, 51.)  
 
Strategiset päämäärät 
 
”Lanseerauksella on yleensä taustallaan yrityksen strategisia päämääriä” (Rope 1999, 52). 
Niillä on suuri merkitys itse lanseerauksenpäämääriin. Strategisia päämääriä ovat (Rope 1999, 
52): 
 
- markkinaosuuksien säilyttäminen 
- markkina-asemien vahvistaminen 
- uusien markkinoiden valtaaminen 
- innovaattorin aseman hankkiminen/säilyttäminen 
- kilpailijoiden lyöminen/pitäminen poissa yrityksen markkinasegmentiltä. 
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Markkinaosuuksien säilyttäminen liittyy tuotteiden elinkaareen. Uuden tuotteen lanseerauk-
sella yritys pyrkii säilyttämään tai jopa lisäämään markkinaosuuttaan, silloin kun vanha tuote 
alkaa olla niin sanotusti ”tiensä päässä”. Uusi tuote korvaa näin vanhan tuotteen jättämän 
markkina-aukon tai se voidaan tuoda vanhan tuotteen rinnalle. Erityisesti tuotaessa uusi ver-
sio vanhan rinnalle pyritään vahvistamaan markkina-asemia. ”Näin pyritään samaan enemmän 
tarjontaa ja siten vahvistamaan yrityksen asemaa markkinoilla.” (Rope 1999, 52–53.)  
 
Rinnakkaistuotteiden tuomisella markkinoille, erityisesti brändiperhe -ajattelussa, saavute-
taan uusien markkinoiden valtaamista. Rinnakkaistuotteilla lisätään emotuotteen variaatiota. 
Uusien tuoteversioiden lanseeraaminen pitää tuotemerkin kuluttajien mielessä mainonnan 
kautta ja sekä tuote että yritys tuntuu ajankohtaiselta. Tuotteita voi lisäksi laajentaa myös 
erikoistuotteisiin, kuten eettisille kuluttajille. (Rope 1999, 54.) 
 
Viimeisenä strategisena päämääränä lanseerausten suhteen Rope pitää kilpailijoiden pitämis-
tä poissa yrityksen markkinasegmenteiltä merkittävimpänä motiivina lanseeraukselle. Erityi-
sesti kustannusjohtajuusasemassa oleva yritys pyrkii tähän. ”Kilpailijan pitämistä poissa mark-
kinoilta edesauttaa vielä tilanne, jossa yritys pystyy saamaan tuotteen ensimmäisenä markki-
noille ja pystyy vielä käyttämään hintaetuaan hyväkseen” (Rope 1999, 57). Tällöin kilpailijat 
eivät välttämättä pääse tai niiden ei edes kannata enää tulla markkinoille. ”Näin pystytään 
valtaamaan markkinat vieläkin paremmin kuin mihin pelkät tuotteen ominaisuudet antaisivat 
mahdollisuuden” (Rope 1999, 57). 
 
Strategisten päämäärien yhteydessä yrityksen kannattaa selvittää myös lanseerausprosessiin 
liittyvät riskit. Tällöin ne pystytään välttämään tai ainakin minimoimaan niiden vaikutus. (Ro-
pe 1999, 57.) Lanseerausratkaisujen riskitekijöitä käsitellään tarkemmin seuraavassa luvussa. 
 
Strategiset riskit 
 
Huolellisella lanseerausmarkkinoin laadinnalla yritetään välttää mahdolliset riskit. Lanseera-
uksen strategiset riskit (kohdat, joissa lanseeraus voi strategisista virhearvioinneista johtuen 
epäonnistua) voidaan ryhmitellä Ropen (1999, 57–58) mukaan seuraavasti: 
 
- tuotekehitysriskit 
- kohdistusriskit 
- synergiariskit 
- kannibalismiriskit.  
 
Tuotekehitysriskit ovat peräisin tuotekehityksen epäonnistumisesta. ”Lanseerausratkaisu epä-
onnistuu varsin usein tuotekehitysriskin vuoksi” (Rope 1999, 58). Yleensä tämä johtuu asia-
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kasnäkökulman puutteesta. Kehitetään tuote teknisestä ja tuotantosuuntaisesta näkökulmas-
ta, jolloin kuluttajien tarpeita tai ongelmia ei huomioida riittävästi. ”Näin tuote jää ilman 
kysynnällistä kaikupohjaa markkinoilla” (Rope 1999, 58).  
 
Kohdistusriski on olemassa, kun yritys ei tiedä kenelle se tuotteensa suuntaisi. Ropen mukaan 
kohdistusriskejä voi olla kahdenlaisia: joko kohdistamattomuudesta tai markkinoiden riittä-
mättömyydestä johtuvia. Kohdistamattomuus on yleisempi riski, sillä usein yrityksissä pelä-
tään segmenttien kapeata rajaamista. Syitä tähän ovat muun muassa kuvitelma, että seg-
mentti luo niin sanotun aidan, jonka yli asiakkaita ei tule tai pelko, että tiukka segmentointi 
rajaa markkinat niin kapealle, että se ei lanseerattavalle tuotteelle riitä. (Rope 1999, 58–59.) 
 
”Periaatteessa tiukan segmentoinnin riskinä on ajautua ns. ylisegmentointitilanteeseen, jol-
loin tuotteelle ei ole riittävästi markkinoita siinä kohderyhmässä, johon se on suunnattu” 
(Rope 1999, 59). Suhteellisen pienillä markkina-alueilla, kuten Suomessa, saattaa käydä näin. 
”Vaikka ylisegmentointi on epätodennäköinen, on markkinoiden riittämättömyys joskus kuvi-
teltu epäonnistumisen syyksi. Kuitenkin näissäkin tapauksissa yleensä syynä on se, että yritys 
ei löydä segmenttiään ja tästä syystä kysyntää ei markkinoilla löydy” (Rope 1999, 59–60). 
 
Ropen mukaan lanseerausratkaisuissa voi ilmetä myös synergiariskejä. ”Synergiariskeissä on 
kyse tuotteen yhteensopimattomuudesta yrityksen nykyiseen liikeideaan” (Rope 1999, 60). 
Rope erottelee kaksi syytä: joko uusi tuote ehkäisee yrityksen vanhojen tuotteiden kauppaa 
asiakaskunnassa tai uusi tuote vaatii erilaista toimintatapaa tuotannon, markkinoinnin tai 
myynnin suhteen (Rope 1999, 60). 
 
Kannibalismiriski voi toteutua silloin kun uusi tuote asemoidaan liian lähelle yrityksen vanhaa 
tuotetta. Se niin sanotusti syö vanhan tuotteen markkinoita ja kohderyhmäalaa. Tämä riski on 
opinnäytetyön tutkimusongelma. Rope kohdistaa tämän riskin erityisesti niihin yrityksiin, joil-
la on suuri markkinaosuus ja se tuo uuden tuotteen vanhojen rinnalle. Yrityksen kannalta on 
tärkeää, että uuden tuotteen identiteetti, profilointi ja tavoiteimago ovat tarkkaan määritel-
tyjä ja tarpeeksi erottuvia yrityksen vanhempiin tuotteisiin nähden. Myös segmentit tulisi 
erottaa tarpeeksi selvästi toisistaan. (Rope 1999, 60.) 
 
”Kannibalismiriski ilmenee siten, että yrityksen lanseerattava tuote ja vanhat tuotteet toimi-
vat epäsynergisesti yhteen” (Rope 1999, 60). Esimerkiksi, jos yrityksen vanhat tuotteet vetoa-
vat laadullisuuteen voi uusi tuote, jota markkinoidaan edullisena synnyttää tällaisen epäsy-
nergisyyden. Tuotteet eivät tue toistaan eivätkä korosta yrityksen lähtökohtia. Ropen mukaan 
tällöin voi syntyä imagoristiriita, jolloin uusi tuote syö vanhankin tuotteen menestysmahdolli-
suuksia eikä uusikaan tuote ole uskottava. ”Uuden ja vanhan tuotteen yhteistulos voi siis olla 
jopa huonompi kuin esimerkiksi operointi pelkästään vanhalla tuotteella” (Rope 1999, 61). 
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Tuote-/markkinaratkaisun määritys 
 
Lanseerausmarkkinoinnissa on kaksi täysin toisistaan poikkeavaa tilannetta (Rope 1999, 61): 
 
- Lanseeraus, jolla aloitetaan täysin uusi yritys, eli niin sanottu start up -business 
- Lanseeraus, joka tehdään nykyiseen liiketoimintaan. 
 
Start up –business tilanteessa tuotelanseeraus on samalla yrityslanseeraus ja tästä lanseerauk-
sesta riippuu pitkälti koko yrityksen elinkelpoisuus. Menestys lanseerauksessa on erittäin tär-
keää sillä se tulee kokonaan uutena tekijänä liiketoiminta-alueelle. Tuotelanseerausta tehtä-
essä nykyiseen liiketoimintaan, yritys on jo tunnettu ja sillä on vakiintunut asiakaskunta. (Ro-
pe 1999, 61.) 
 
4.3.5 Lanseerauksen perusratkaisut 
 
Perusratkaisujen ydin on tuotteissa, hinnoittelussa, markkinointikanavassa ja markkinointi-
viestinnässä. Kaikkien näiden elementtien tulisi tukea toinen toisiaan sekä itse lanseerauspro-
sessia. Markkinoinnilliset perusratkaisut kertovat johdolle, onko lanseerausratkaisut kannatta-
via kohderyhmässään vai kannattaako niitä uudelleen muotoilla. (Rope 1999, 72.) 
”Markkinoinnillisten perusratkaisujen tarkoituksena on aikaansaada sellainen yrityksen strate-
giapäätöksiin pohjautuva, markkinoinnin kilpailukeinot kattava linjaratkaisu (=synerginen 
markkinointimix), jolla yritys saavuttaa kilpailuedun valitsemillaan tuote-/markkinalohkoilla” 
(Rope 1999, 73). Näitä perusratkaisuja voidaan pitää yrityksen kilpailukeinoina, joilla se erot-
tautuu kilpailijoistaan. 
 
Näillä kilpailukeinoilla on kaksi huomattavaa puolta. Ensimmäinen on, että näillä yrityksen 
kilpailukeinoilla on voimakas keskinäinen riippuvuus. Jokainen niistä on sidoksissa toiseen 
ratkaisuun tai menestyksen kannalta olisi ainakin syytä olla, aivan kuten design management - 
päätöksissä. Toinen korostettava seikka on se, että erityisesti tässä lanseerausprosessin vai-
heessa markkinoinnin kilpailukeinoja suunniteltaessa, ensisijainen näkökulma on asiakasnäkö-
kulma. ”Kohderyhmäperusteinen perspektiivi onkin ainoa oikea tarkastelukulma kilpailukeino-
ratkaisujen toimivuudelle” (Rope 1999, 73). 
 
Tuotekehityksessä aikaansaatu markkinoitava tuote on tietysti se keskeisin kilpailukeino. 
”Tuoteratkaisun avaintekijänä on aikaansaada kilpailuetu” (Rope 1999, 74). Tuo kilpailuetu 
tulisi ilmetä konkreettisesti kohderyhmälle, koska sillä perusteella asiakas tekee ostopäätök-
sensä. Aiemmin opinnäytetyössä jo esiteltiin yrityksen kilpailustrategiat sekä hinta- ja jalos-
tusstrategiat, joilla yritys voi tuota kilpailuetua hakea. (Rope 1999, 50–51). 
 
 74 
Tuotteiden jalostusstrategiassa on kyse brändäämisestä kilpailukeinona. Rope korostaa brän-
däämisen merkitystä onnistuneessa markkinoille tulossa. ”Lanseerauksessa on kyse mitä suu-
rimmassa määrin merkin avulla kilpailijoista erottavan tuotteen markkinoille viemisestä” (Ro-
pe 1999, 82). Rope jatkaa, että onnistunut merkkiratkaisu on merkittävä erityisesti siitä syys-
tä, että tuotteen ensihankinta on aina lähtökohtaisesti imagopohjainen. Hän tähdentää design 
management – näkökulmaa; tuotteen visualisoinnin tulisi tukea sen henkeä. (Rope 1999, 82.)  
 
Imagoon vaikuttaa myös hinta, joka on olennainen osa tuotteen arvoa. Se toimii arvon mitta-
rina ja muodostajana, varsinkin brändituotteissa. ”Jos yritys haluaa tuotteestaan laatumieli-
kuvaa, sen tulee ilmetä myös hinnassa” (Rope 1999, 88). Tuotteen hinta tukee haluttua mieli-
kuvaa ja toimii sitä kohottavana elementtinä, silloin kun sitä käytetään oikein. Tuotteen ase-
mointi tässäkin suhteessa tulisi olla kohderyhmän hyväksymä. (Rope 1999, 88–89.) 
 
Kuitenkaan tuote ja hinta eivät yksin riitä tekemään menestyksekästä tuotelanseerausta. 
Markkinointikanavan valinta on tärkeä osa lanseerauksen onnistumista. Kanavien määrittely 
liittyy siihen, kuinka yritys pyrkii saavuttamaan kohdesegmenttinsä ja miten jakeluun liittyvät 
tehtävät suoritetaan, toteaa Rope (1999, 93). Jakelukanava päätökset riippuvat kohderyhmäs-
tä; määrästä, sijainnista, ostokerroista ja -päätöksistä jne. Vaatekaupan alalla isot tavarata-
lot, kauppakeskukset ja kansainväliset isot vaatemerkkiketjut ovat suosittuja jakelukanavia 
Suomessa (S-ryhmä 2007). 
 
Menestyvät uutuudet kiinnostavat kauppaketjuja ja tavarataloja. Lampikoski ja Lampikoski 
pitävät niitä merkittävinä yrityksen jakeluteiden kannalta. ”Vain innovatiivisilla, lupaavilla 
uutuuksilla voi päästä ketjun valikoimiin” (Lampikoski & Lampikoski 2004, 295). Esimerkiksi 
tavaratalo Stockmann tilasi uutta Selected Femme / Homme – mallistoa suuremman erän 
trendikkäämpiä tuotteita, kuin mitä se on ennen tilannut (Karvonen 2008).  
 
Kolmantena lanseerauksen kilpailukeinona Rope esittää markkinointiviestinnän. Se kostuu 
kuudesta osatekijästä: henkilökohtaisesta myyntityöstä, mainonnasta, menekinedistämisestä, 
suhdetoiminnasta, julkisuudesta ja sponsoroinnista (Vuokko 2004, 168–321). Näitä kuutta osa-
aluetta oikein ja yhdessä käyttämällä yrityksen pitäisi rakentaa kattava viestintämix uudelle 
tuotteelle. Tässä opinnäytetyössä näitä markkinointiviestinnän osa-alueita ei kuitenkaan sen 
enempää tarkastella. Todettakoon kuitenkin, että perustana kaikelle markkinointiviestinnän 
luomiselle on kohderyhmä, jolle viestin sisältö osoitetaan.  
 
4.3.6 Lanseerauksen toteutus 
 
Lanseeraustoteutuksen toimintaprosessi koostuu sekä lanseerauksen tavoitteista, lanseeraus-
suunnitelmasta, itse lanseeraustyöstä että lopuksi seurannasta.  
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Kuvio 7. Lanseeraustoteutuksen toimintaprosessi (Rope 1999, 131) 
 
Lanseerauksen tavoitteita voi olla monenlaisia, mutta se ei useinkaan ole kassavirta, vaikka 
lanseerauksella on taloudellisiakin tavoitteita. Taloudelliset tavoitteet liittyvät liiketaloudel-
lisiin tulosodotuksiin, jotka uudelle tuotteelle kohdistetaan (Rope 1999, 132). Kannattavuus 
on keskeisin tulostavoite lanseerauksen taloudellisista tavoitteista. Kannattavuus muodostuu 
toiminnasta aiheutuvien tuottojen ja kustannusten erotuksesta (Neilimo & Uusi-Rauva 2005, 
46). Myyntikate- ja käyttökatetavoitteet ovat jopa tärkeämpiä kuin myyntitavoite. ”Myyntita-
voitekin tulisi nähdä vain hyvän tuotekattavuuden aikaansaamisen keinona” (Rope 1999, 132).  
 
Suurta myyntivoittoa useammin lanseerauksella haetaan tunnettavuuden lisääntymistä ja 
imagon paranemista. Lanseerauksen tunnettuustavoitteella haetaan neliosaista kommunikaa-
tio-prosessia. Rope erittelee nämä tietoisuus-, tunnettuus-, mielikuva- ja kokeiluvaiheeseen 
(Rope 1999, 131). Lampikoski ja Lampikoski mainitsevat lanseeraustavoitteiksi vielä kilpailus-
sa menetettyjen markkinoiden takaisin saamisen (Lampikoski & Lampikoski 2004, 295). 
 
Lanseeraussuunnitelma 
 
Kohderyhmä, jolle uusi tuote suunnataan voi olla eri kuin mille se lanseeraussuunnitelmassa 
kohdennetaan. ”Lanseerauksen kohderyhmillä tarkoitetaan kaikkia niitä kohdehenkilöitä, 
joille lanseeraustoimenpiteet suunnataan” (Rope 1999, 138). Rope (1999, 138) kertoo tämän 
kaventavan lanseerauskohderyhmän tuotteen markkinasegmentin rajoista muun muassa: 
Lanseerauksen tavoitteet 
Toteutus 
Seuranta 
Lanseeraussuunnitelma 
Kohderyhmä 
Aikataulutus 
Vastuut/ 
Organisointi 
Kilpailukeinot 
Budjetointi 
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- tiedostusvälineisiin 
- yrityksen henkilöstöön 
- jakeluverkostoon ja muihin yrityksen merkittäviin sidosryhmiin. 
 
Nämä tahot edesauttavat omalta osaltaan tuotteen markkinoille viestimistä.  
Lanseeraussuunnitelmaan kuuluvat myös kilpailukeinojen kartoitus, mutta markkinoinnillisista 
kilpailukeinoista kerrottiin jo edellisessä luvussa. Rope (1999, 139) kuitenkin toteaa, että 
lanseeraussuunnitelmaa tehtäessä on tärkeää rakentaa sellainen kokonaisratkaisu että kilpai-
lukeinot: 
 
- näyttävät toimivan synergisesti yhteen 
- mahdollistavat lanseerausmarkkinoille asetettujen tavoitteiden toteutumisen eli vies-
tinnällä saadaan tehdyt kilpailukeinoratkaisut houkuttelevasti serveerattua 
- ajoittuvat toisiaan tukien siten, että saadaan riittävä näkyvyys ja huomioarvo, mutta 
samalla myös pitkäaikainen myyntivaikutus 
- peittävät tehokkaasti kaikki lanseerausmarkkinoinnin kohderyhmät. 
 
Markkinoille tulotavasta voi erottaa kaksi lähestymistapaa: varovaisen yrityksen tien ja rohke-
an markkinavaltaajan tien. Ensimäistä käytetään usein pienemmissä yrityksissä alhaisempien 
investointikulujen takia, jälkimmäistä suosivat taas isommat yritykset sillä se vaatii laajoja 
massamarkkinoita ja paljon resursseja. Yleisesti lähestymistavat eroavat myös volyymien ja 
kohderyhmä mukaan. (Rope 1999, 139–140.) 
 
Rope kehottaa, että ”lanseerausmarkkinointi tulee aina selkeästi vastuittaa jonkun henkilön 
keskeiseksi vastuualueeksi” (Rope 1999, 143). Tällöin ainakin yhdellä henkilöllä on selkeä 
kuva kokonaisuudesta. Hän pystyy silloin hallitsemaan lanseerauksen päätehtävänään ja osaa 
delegoida markkinointitehtävät, joko yrityksen omalle markkinointiosastolle tai osaavalle 
mainostoimistolle. Olennaista on, ettei lanseerauksen markkinointivaiheessa säästellä tur-
haan. Ropen mukaan lanseerausmarkkinointi kuuluu siihen osaan, missä ei pidä valita välttä-
mättä sitä edullisinta vaihtoehtoa. (Rope 1999, 143–144.) 
 
Lanseerauksen toteutuksen olennainen osa on sisäisestä ja ulkoisesta markkinoinnista huoleh-
timinen. Lanseerauksen sisäisellä markkinoinnilla tarkoitetaan muun muassa sitä että koko 
henkilöstö on tietoinen uudesta tuotteesta ja että he sitoutuvat lanseerauksen tavoitteisiin. 
Ulkoisella markkinoinnilla pyritään määrittämään jokaiselle viestintäkeinolle oma tehtävä ja 
sanoma niin, että ne tehokkaasti viestivät kohderyhmälle uudesta tuotteesta ja herättävät 
kokeilun halua. Aiemmin puhuttiin viestintämixistä, jota lanseerauksessakin tulisi tehokkaasti 
hyödyntää. (Rope 1999, 144–148.) 
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Lanseeraustyön suunnittelun ja sen mukaisen toteutuksen jälkeen, tulisi sen tavoitteiden on-
nistumista seurata. Kuten kuvio 5. osoittaa yritys saa tuotteelleen katetta vasta elinkaaren 
kasvuvaiheessa. Uuden tuotteen lanseerausvaiheessa kassavirtaa ei voidakaan pitää onnistu-
misen ensisijaisena mittarina, vaan onnistumismittarit on haettava muista tekijöistä, jotka 
osoittavat lanseeraukselle annettuja tavoitteita. Onnistumismittareita voivat olla esimerkiksi 
(Rope 1999, 21): 
 
- tunnettavuustavoite kohderyhmässä 
- onnistuneet referenssit tuotteen jatkomarkkinoille 
- tuotteen kokeilijoiden määrä 
- tyytyväisyys kokeilijajoukossa ja uusintaostot 
- tavoitemielikuvan oikeellisuus ja se läpisaaminen 
- saavutettu myymälä- ja volyymipeitto jakeluportaissa 
- saavutettu markkina-asema ja myyntivolyymi. 
 
”Näiden onnistusmittareiden toteutuminen mahdollistaa usein myös kumulatiivisen nettovoi-
ton saavuttaminen lanseerausvaiheen jälkeen” (Rope 1999, 21). Rope neuvoo, että vakaalla 
yrityksellä kannattaa olla aina osa tuotteista kasvu- tai kypsyysvaiheessa, sillä uuden tuotteen 
lanseeraaminen sitoo omaisuutta ja aiheuttaa kassavajetta. Kun yrityksellä on eri tuotteita 
eri markkinointivaiheessa, varmistuu yrityksen elinkelpoisuus sen valitsemilla markkinalohkoil-
la. (Rope 1999, 21.) 
 
5 Kvalitatiiviset tutkimusmenetelmät  
 
”Tutkimuksella on aina jokin tarkoitus tai tehtävä” (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 1997, 134). 
Neljä yleistä tutkimuksen tarkoitusta ovat: kartoittava, kuvaileva, selittävä tai ennustava. 
Tutkimukseen voi sisältyä yksi tai useampia näistä tarkoituksista, ja se voi myös muuttua tut-
kimuksen edetessä. (Hirsjärvi ym. 1997, 134–135.)  
 
Kun tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymykset ovat selvillä, voidaan kartoittaa sitä parhai-
ten tukevia tutkimusstrategioita. Kolme perinteistä tutkimusstrategiaa ovat: kokeellinen tut-
kimus, survey-tutkimus ja tapaustutkimus (case study). Tutkimusstrategian kautta tutkimuk-
sen päämäärää voidaan tutkia joko kvantitatiivisen tai kvalitatiivisen lähestymistavan mu-
kaan. (Hirsjärvi ym. 1997, 130–133.)  
 
Näillä metodologioilla on paljon yhteneväisyyksiä, mutta myös huomattavia eroja, niitä voi-
daan pitää myös toisiaan täydentävinä lähestymistapoina tai käyttää esimerkiksi vuorottele-
vasti, iterativisesti (Hirsjärvi & Hurme 2004, 30). Vaikka käsitteellisesti nämä termit ovat 
olleet käytössä jo pitkään, kiistellään niiden eroavuuksista ja samankaltaisuuksista vieläkin 
 78 
arvostetuissa tutkimuspiireissä. Yleisesti kvantitatiivinen tutkimus on määrällistä, strukturoi-
tua, aineisto luonteeltaan luotettavaa ja teoriaa varmistavaa tutkimusta, kun taas kvalitatii-
vinen tutkimus on tutkijan ja tutkittavan suhteen läheistä, strukturoimatonta, aineistoa rikas-
tuttavaa ja teoriaa luovaa tutkimusta. (Hirsjärven ym. 1997, 131–133.)  
 
Kvalitatiivista tutkimusta nimitetään myös laadulliseksi tutkimukseksi, vaikkei suomennos 
(sanasta qualitative) olekaan täysin pätevä. Laadullisessa tutkimuksessa on kyse muustakin 
kuin vain tietyn asian paremmuudesta (Hirsjärvi ym. 1997,132). Siinä on tavallisesti teksti-
muodossa olevaa aineistoa, jota ei voida tai haluta redusoida numeromuotoon, joka on tyypil-
listä kvantitatiiviselle aineistolle (Aaltola & Valli 2007, 111). Laadullisuus on kuvailevampaa; 
Onko kirja jännittävä, Onko elokuva kiinnostava? Onko asu tyylikäs? jne. Kuten Liamputtong ja 
Ezzy toteavat, laadullinen tutkimus on sekä kuvailevaa että ymmärtää tutkimuskohdetta (Li-
amputtong & Ezzy 2005, 5). ”Lähtökohtana kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa on 
todellisen elämän kuvaaminen” (Hirsjärvi ym. 1997, 161).  
 
Osallistuvuus onkin tyypillistä kvalitatiiviselle tutkimukselle. ”Kenttätyö on erityinen tapa 
päästä enemmän tai vähemmän läheisiin kosketuksiin tutkittavien kanssa” (Eskola & Suoranta 
1998, 16). Objektiivisuus ja subjektiivisuus kuuluvat läheisesti laadulliseen tutkimukseen.  Sen 
tavoite on nimenomaan ymmärtää tutkimuskohdetta (Hirsjärvi ym. 1997, 181). Tätä kuvaa 
ehkä hyvin se, että ”tutkijalla ei ole lukkoonlyötyjä ennakko-olettamuksia tutkimuskohteesta 
tai tutkimuksen tuloksista”, kuten Eskola ja Suoranta huomauttavat. Tällä hypoteesittomuu-
della tutkija löytää uusia näkökulmia, eikä vain todenna ennestään tunnettuja teorioita. (Es-
kola & Suoranta 1998, 19–20.)  
 
5.1 Aineiston hankinta 
 
Kvalitatiiviselle tutkimukselle on tavanomaista, että tutkimussuunnitelma muuttuu ja elää 
tutkimushankkeen mukana (Eskola & Suoranta 1998, 15; Hirsjärvi ym. 1997, 120). Laadullises-
sa tutkimuksessa tutkijan asema on vapaampi kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Tämä 
vapaus antaa mahdollisuuden joustavampaan tutkimuksen suunnitteluun ja toteutukseen. Se 
ei kuitenkaan tarkoita sitä, ettei laadullisessa tutkimuksessa olisi rajoja ja sääntöjä.  
 
Seuraavassa luvussa kerrotaan kvalitatiivisen tutkimuksen kattavuudesta. Aineiston koolla ja 
rajauksella on tärkeä merkitys laadullisessa tutkimuksessa, oli tiedonkeruumetodi mikä tahan-
sa. Kyllääntyminen eli saturaatio, on myös olennainen osa laadullista tutkimusta. Kvalitatiivi-
nen tutkimus on usein tapauskohtaista ja yleistäminen on osa tällaista tutkimusta.  
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5.1.1 Aineiston kattavuus 
 
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston tieteellisyyden kriteeri ei ole määrä vaan laatu. 
”Laadullisessa tutkimuksessa keskitytään usein myös varsin pieneen määrään tapauksia ja 
pyritään analysoimaan niitä mahdollisimman perusteellisesti” (Eskola & Suoranta 1998, 18). 
Kuten Eskola ja Suoranta toteavat, kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei pyritä tilastollisiin yleis-
tyksiin vaan pyritään kuvaamaan jotakin tapahtumaa, ymmärtämään tiettyä toimintaa tai 
antamaan teoreettisesti mielekäs tulkinta jostakin ilmiöstä (Eskola & Suoranta 1998, 61). 
 
”Koska tarkoituksena ei ole etsiä keskimääräisiä yhteyksiä eikä tilastollisia säännönmukaisuuk-
sia, aineiston koko ei määräydy näihin perustuen” (Hirsjärvi ym. 1997, 180). Yleisesti aineis-
ton koko eli kohdejoukon määrä riippuu harkinnanvaraisesta näytteestä/poiminnasta, jonka 
tutkijan itse määrittelee tutkimusongelmansa mukaan (mm. Hirsjärvi & Hurme 2004, 58–59; 
Eskola & Suoranta 1998, 61). Tässä opinnäytetyössä tutkittavajoukko rajattiin Bestseller Who-
lesale Finland Oy:n henkilökuntaan, sillä työn kuvailee toimeksiantajayrityksen näkökulmaa. 
Teemahaastattelut koskivat Selected Homme – ja Jack & Jones - merkkejä, koska niitä erityi-
sesti haluttiin verrata keskenään. Selected Femme – ja Vero Moda – merkkejä verrattiin mui-
den lähteiden kautta. 
 
Aineiston kokoon liittyviä tarkkoja raameja ei ole, sillä sen määrä tulisi arvioida lähinnä teo-
reettisista lähtökohdista siten, että se on edustava ja kooltaan yleistettävissä. Kysymys on 
tutkimusongelmasta, kysymyksenasettelusta, näkökulmasta siitä mihin tietoa tarvitaan tai 
tapaustutkimuksen antamasta kuvauksesta yksittäistä ilmiötä kohtaan, painottavat Eskola ja 
Suoranta. Toisaalta he korostavat, ettei ”tarkoitus ei ole ainoastaan kertoa aineistosta, vaan 
pyrkiä rakentamaan siitä teoreettisesti kestäviä näkökulmia ja tulkintoja”. (Eskola & Suoranta 
1998, 60–62.) 
 
Joitakin käytännössä koettuja sääntöjä laadullisen tutkimuksen koosta on. Hirsjärvikin ym. 
viittaavat saturaatioon, jonka Eskola ja Suoranta ovat suomentaneet aineiston kyllääntymi-
seksi. Sen ajatus perustuu Daniel Bertaux’in esittämään havaintoon, jossa ”tietty määrä ai-
neistoa riittää tuomaan esiin sen teoreettisen peruskuvion, mikä tutkimuskohteesta on mah-
dollisuus saada, ainakin jos kirjoittajien kokemus- ja kulttuuritausta pysyy suurin piirtein sa-
mana” (Eskola & Suoranta 1998, 63). Hirsjärvi ym. selittävät saturaation tarkoitavan sitä, että 
tutkija alkaa kerätä aineistoa päättämättä etukäteen, miten monta tapausta hän tutkii. Esi-
merkiksi haastatteluita voidaan jatkaa niin kauan kunnes ne tuottavat tutkimusongelman kan-
nalta uutta tietoa. ”Aineisto on riittävä, kun samat asiat alkavat kertaantua haastatteluissa. 
Tällöin on tapahtunut saturaatio”. (Hirsjärvi ym. 1997, 181.) 
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Eskola ja Suoranta huomauttavat, että minkäänlaista saturaatiota ei voi saavuttaa ellei ole 
selvillä siitä mitä aineistosta haetaan. He muistuttavat siitä, että laadullisessa tutkimuksessa 
ei pitäisi olla tiettyä teoriaa mihin keskitytään, vaan aineistoa lukemalla siitä alkaa näkyä 
kiinnostavia seikkoja, joka johtaa etsimään lisää samantapaisia lausumia, aineiston eroja ja 
yhtäläisyyksiä jonkun teoreettisesti kiinnostavan teeman kannalta. Tarvittaisiin vankkaa luke-
neisuutta ja kokemusta aiheesta. (Eskola & Suoranta 1998, 63.) 
 
Tähän liittyy Hirsjärven ym. mukaan ongelma, että ”tutkijan omasta oppineisuudesta riippuu, 
kuinka paljon hän aineistoa kerätessään voi löytää tai huomata jatkuvasti uusia näkökulmia”. 
Saturaatio on kuitenkin yleisesti tutkijapiireissä hyväksytty ohjenuora (Hirsjärvi ym. 1997, 
181). Eskola ja Suoranta toteavatkin, että ”aineiston kyllääntyminen ei ole helppo asia” (Es-
kola & Suoranta 1998, 63). 
 
Hirsjärvi ym. myös nostavat esiin kysymyksen: miten tähän suhtautuu se kvalitatiivisen tutki-
muksen piirre, jonka mukaan kaikki tapaukset ovat ainutlaatuisia (Hirsjärvi ym. 1997, 181–
182). Eskola ja Suoranta vastaavat tähän, että laadullisessa tutkimuksessa aineiston rajauksel-
la on merkittävä rooli, koska aineiston rajaus tapahtuu teoreettista kattavuutta silmälläpitä-
en. Kyse on tapauskohtaisesta analyysista, jossa ei ajatella tilastollisin kriteerein. Alussa voi-
daan lähteä pienestä aineistosta eli korpuksesta ja rakentaa siitä eheää tulkintaa. Myöhem-
min voidaan aineistoa kerätä lisää, jos se on tutkijan mielestä tarpeen. Kuten Eskola ja Suo-
ranta korostavatkin, tärkeintä on että oppii tuntemaan aineiston mahdollisimman hyvin. (Es-
kola & Suoranta 1998, 64.) 
 
Vaikkei kvalitatiivinen tutkimus ole suoraan tiettyyn teoriaan viittaavaa ei se tarkoita sitä, 
että se olisi sitä täysin vailla. Tutkimuksessa esiin tulleiden vihjeiden ja johtolankojen pohjal-
ta yritetään päätellä jotain sellaista, joka ei ole havainnoista ”paljaalla silmällä” nähtävissä, 
kuten Alasuutari asian ilmaisee. Esiin tulleet havainnot ja niistä syntyvät johtolangat eivät ole 
tutkimuksen tuloksia, vaan niiden avulla pyritään pääsemään havaintojen ”taakse”, Alasuutari 
jatkaa. Havaintojen ja johtolankojen on analyyttinen ero, sillä johtolankoja tarkastellaan vain 
tietystä näkökulmasta, jota nimitetään teoreettiseksi viitekehykseksi. (Alasuutari 1995, 77–
79.) Eskolan ja Suorannan mukaan ”perusidea on nähdä tutkittu tapaus esimerkkinä yleises-
tä”, jolloin ”on tärkeätä, että aineiston keruuta ohjaa jäsentynyt teoreettinen viitekehys” 
(Eskola & Suoranta 1998, 65). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa teoria nähdään sekä päämäärä 
että (tutkimus)välineenä (Eskola & Suoranta 1998, 83). 
 
Tapaustutkimus mielletään yleensä yhdeksi kvalitatiiviseksi tutkimusstrategiaksi tai –tyypiksi 
(Hirsjärvi & Hurme 2004, 58; Hirsjärvi ym. 1997, 103 ja 163). Mutta Eskola ja Suoranta pitäisi-
vät kaikkia laadullisia tutkimuksia tapaustutkimuksina (Eskola & Suoranta 1998, 65). Koska se 
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on yksittäinen tapaus, tilanne tai ilmiö, johon keskitytään yksityiskohtaisesti sen omassa ym-
päristössä (mm. Hirsjärvi & Hurme, Eskola & Suoranta ja Hirsjärvi ym.).  
 
”Tapaustutkimuksen taustalla on ajatus siitä, että kaikessa yksityisyydessäänkin tapauksen 
mahdollisimman monipuolinen erittely sisältää aineksia yleistyksiin; kuinka hyvin tapaustut-
kimus on kuvattu tai kuinka onnistuneesti se on käsitteellistetty” (Eskola & Suoranta 1998, 
65). Eskola ja Suoranta kysyvät: ”Millaisesta yleistyskäsityksestä kvalitatiivisen analyysissa 
voidaan puhua, jos tilastollinen yleistäminen ei siihen sovellu?” Eskola ja Suoranta viittaavat 
Pekka Sulkuseen, joka esittää, että yleistyksiä ei ole mahdollista tehdä suoraan aineistosta 
vaan siitä tehdyistä tulkinnoista. Hän jatkaa, että yleistettävyyden kriteeriksi nousee tällöin, 
jo edelläkin mainittu, järkevä aineiston kokoaminen. (Eskola & Suoranta 1998, 65–66.) 
 
5.1.2 Aineiston tiedonkeruumetodit 
 
Tutkittavan joukon lisäksi on valittava menetelmä. ”Tutkimusongelmasta ja -kohteesta riip-
puu, mitä menetelmiä käytetään” (Hirsjärvi & Hurme 2006, 28). Hirsjärvi ym. viittaavat usei-
siin tunnettuihin tutkijoihin (mm. Renata Tesch, Ian Dey), jotka puhuvat kvalitatiivisen tutki-
muksen ajattelun ja lähestymistapojen eroista. Kvalitatiivisia tutkimuslajeja on kymmenit-
täin, riippuen näkökulmasta. Näitä kuitenkin (Deyn ja Teschin mukaan) yhdistää se, että ”ne 
korostavat sosiaalisten ilmiöiden merkityksellistä luonnetta ja tarvetta ottaa nämä huomi-
oon kuvatessa, tulkittaessa tai selitettäessä kommunikaatiota, kulttuuria tai sosiaalista toi-
mintaa” (Hirsjärvi ym. 1997, 163–164). 
 
Tiedonkeruumetodit ovat välineitä aineiston keräämiseen enemmän kuin tutkimuksen pää-
asia. Tässä luvussa kerrotaan lyhyesti haastattelusta aineistonkeruumetodina, painottaen 
teemahaastattelua, jota opinnäytetyössä käytettiin tiedonkeräämisen työkaluna. Seuraavassa 
kappaleessa tarkastellaan teemahaastattelun toteutusta sekä analyysia. 
 
Haastattelu 
 
Hirsjärven ja Hurmeen mukaan yksinkertaisin tapa määritellä haastattelu on nimittää sitä 
keskusteluksi, jolla on ennalta päätetty tarkoitus. ”Molempiin sisältyy kielellinen ja ei-
kielellinen kommunikaatio, joiden avulla välittyvät ajatukset, asenteet, mielipiteet, tiedot ja 
tunteet” (Hirsjärvi & Hurme 2004, 42). Haastattelu tähtää kuitenkin informaation keräämi-
seen ja on tällöin ennalta suunniteltua päämääräistä toimintaa, korostavat Hirsjärvi ja Hurme 
(2004, 42–43). 
 
”Haastattelua tekevän tutkijan tehtävänä on välittää kuvaa haastateltavan ajatuksista, käsi-
tyksistä, kokemuksista ja tunteista” (Hirsjärvi & Hurme 2004, 41). Kuten muissakin tutkimus-
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metodeissa, myös haastattelutilanteissa luottamuksella on merkittävä rooli, vuorovaikutus-
prosessissa luottamus on tutkimushaastattelun avainkysymys (mm. Eskola & Suoranta 1998, 
Alasuutari 1995). Eskola ja Suoranta sanovat, että haastattelun ”tulos” on välittömästi riippu-
vainen siitä, saavuttaako haastattelija haastateltavan luottamuksen. Hyvin pitkälti on kyse 
haastattelijan ammattitaidosta (mm. Hirsjärvi & Hurme 2004 ja Eskola & Suoranta 1998). 
Liamputtong ja Ezzy viittaavat tutkijan oivalluskykyyn ja luovuuteen, jonka avulla hän löytää 
parhaan tavan tutkia miten merkitys ja tulkinta tietyssä tutkimusaiheessa kohtaavat (Liam-
puttong & Ezzy 2005, 5). 
 
Vaikka haastattelu on ollut kvalitatiivisessa tutkimuksessa päämenetelmä, tulee sen valintaa 
ja soveltuvuutta pohtia kyseisen ongelman tutkimukseen (Hirsjärvi ym. 1997, 201). Haastatte-
luissa ollaan suorassa kielellisessä vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa ja se sisältää monia 
hyviä puolia; suurimpana etuna pidetään joustavuutta aineistoa kerättäessä. Joustavuudella 
tarkoitetaan tässä yhteydessä, sitä että aineiston keruuta voidaan säädellä tilanteen edellyt-
tämällä tavalla ja vastaajia myötäillen (Hirsjärvi ym. 1997, 200–202). Tähän ja muihin haas-
tattelun etuihin sisältyy myös haittapuolia. Joustavuus vaatii haastattelijalta taitoa ja koke-
musta, usein haastattelijan rooliin tarvitaan koulutusta. Luotettavuus kyseenalaistetaan, kun 
mietitään haastateltavan taipumusta antaa sosiaalisesti suotavia vastauksia. Toisaalta vapaa-
muotoisen haastatteluaineista vastausten analysointi, tulkinta ja raportointi voi olla ongel-
mallista sillä valmiita ”malleja” ja ratkaisuita ei ole. (Hirsjärvi & Hurme 2004, 35.) 
 
Tutkimusaihe ja metodi määräävät haastattelun lajin. Tutkimushaastattelun lajit voidaan 
jakaa kahteen menetelmää; strukturoituun, standardoituun lomakehaastatteluun ja muihin 
haastattelun muotoihin, joita ovat esimerkiksi strukturoimaton haastattelu, teemahaastatte-
lu, syvähaastattelu ja kvalitatiivinen haastattelu. Hirsjärvi ja Hurme pitävät näistä syvähaas-
tattelua ja kvalitatiivista haastattelua terminä epäonnistuneina, sillä ne pitivät sisällään risti-
riitaisuuksia. Heidän mukaansa lomakehaastattelujen ohella toisena haastattelulajina voidaan 
pitää strukturoitua ja strukturoimatonta haastattelua. (Hirsjärvi & Hurme 2004, 43–44.) 
 
Strukturoitu haastattelu eli lomakehaastattelu on käytetyin haastattelulaji, jossa haastattelu 
tehdään määrätyn, strukturoidun lomakkeen mukaan. ”Lomakkeessa kysymysten ja väitteiden 
muoto ja esittämisjärjestys on täysin määrätty” (Hirsjärvi & Hurme 2004, 44). Lomakehaas-
tattelu onnistuu parhaiten, kun otanta kuuluu samaan yhteiskunnalliseen ryhmään, jolloin 
yleisesti ottaen kysymykset soveltuvat kaikille haastateltaville. Tai kuten Eskola ja Suoranta 
esittävät, kysymyksillä tulisi olla sama merkitys kaikille (Eskola & Suoranta 1998, 86). 
 
Lomakehaastattelussa on vaikeinta haastattelulomakkeen ja kysymysten muotoilu. Määrätty-
jen kysymysten pitäisi kuvata mahdollisimman hyvin aihetta, mutta vain muutamin sanoin. 
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(Hirsjärvi & Hurme 2004, 45). Lisäksi vastausvaihtoehdot ovat valmiit tai rajoitetut (Eskola & 
Suoranta 1998, 86).  
 
Lomakehaastattelun vastakohta on strukturoimaton haastattelu, jossa käytetään avoimia ky-
symyksiä. Siitä käytetään myös muun muassa avoin- ja syvähaastattelu nimityksiä. ”Haastat-
telijan päätehtävä on syventää haastateltavien vastauksia ja rakentaa haastattelun jatko 
niiden varaan” (Hirsjärvi & Hurme 2004, 45). Syvähaastattelut ovat kuin keskusteluita, joissa 
edellinen vastaus saa aikaa seuraavan kysymyksen. Keskustelun kaltaisessa haastattelussa 
haastattelija ja haastateltava käyvät läpi tiettyjä aiheita, mutta kaikkien haastateltavien 
kanssa ei käydä läpi kaikkia teema-alueita, toteavat Eskola ja Suoranta (1998, 86).  
 
Hirsjärven ym. mukaan, avoin haastattelu vie tavallisesti paljon aikaa ja edellyttää useita 
haastattelukertoja (Hirsjärvi ym. 1997, 206). Eskola ja Suoranta kuitenkin toteavat, että yksi-
kin haastattelukerta riittää, mikäli käsiteltävä aihe on melko suppea. Syvähaastattelu voidaan 
jakaa kolmeen vaiheeseen. Ensimmäisessä vaiheessa tunnustellaan ja epäillään, kerrotaan 
etäisistä asioista. Toisessa vaiheessa kertominen on avointa ja vilpitöntä. Kolmannessa vai-
heessa haastateltava alkaa selittää ja jäsentää kertomaansa. (Eskola & Suoranta 1998, 87.) 
 
Ominaisuuksiltaan puolistrukturoitu haastattelu jää lomakehaastattelun ja strukturoimatto-
man haastattelun väliin, yhdenmukaisuuden vähentyessä lomakehaastattelun jälkeen (Hirsjär-
vi & Hurme 2004, 44). Puolistrukturoidulla haastattelulla on useita välimuotoja, mutta Esko-
lan ja Suorannan mukaan se poikkeaa lomakehaastattelusta siinä, että kysymykset ovat kaikil-
le samat, mutta niissä ei käytetä valmiita vastausvaihtoehtoja, vaan haastateltava saa vasta 
omin sanoin. Yleisesti puolistrukturoiduille menetelmille on Hirsjärven ja Hurmeen mukaan 
ominaista, että edes jokin haastattelun näkökohta on ennalta sovittu. (Hirsjärvi & Hurme 
2004, 47; Eskola & Suoranta 1998, 86.) 
 
Hirsjärvi ja Hurme kutsuvat puolistrukturoitua haastattelua teemahaastatteluksi. Termiin 
päädyttiin, koska siinä haastattelu kohdennetaan tiettyihin teemoihin, joista keskustellaan. 
He pitävät esikuvanaan fokusoitua haastattelua (kehittäjinä Merton, Fisken ja Kendel), mutta 
teemahaastattelua eroaa siitä siinä, ettei se edellytä tiettyä kokeellisesti aikaansaatua yh-
teistä kokemusta, vaan lähtee oletuksesta, että kaikkia yksilön kokemuksia, ajatuksia, usko-
muksia ja tunteita voidaan tutkia tällä menetelmällä. (Hirsjärvi & Hurme 2004, 47–48.) 
 
5.1.3 Teemahaastattelu 
 
Hirsjärvi ja Hurme ovat erityisen tyytyväisiä teemahaastattelu -termiin, sillä se ei sido haas-
tattelua tiettyyn leiriin, kvalitatiiviseen tai kvantitatiiviseen, eikä se ota kantaa haastattelu-
kertojen määrään tai niin sanottuun syvällisyyteen, miten ”syvälle” aiheen käsittelyssä men-
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nään. He toteavat, että teemahaastattelussa pääpaino on tietyissä keskeisissä teemoissa, 
joiden kautta haastateltavien omat ajatukset ja näkökulmat tulevat esiin. Muissa kielissä ei 
teemahaastattelu -termiä esiinny. (Hirsjärvi & Hurme 2004, 47–48.) 
 
Teemahaastattelussa haastattelun aihepiirit, teema-alueet, on etukäteen määrätty. Mene-
telmästä kuitenkin puuttuu strukturoidulle haastattelulle tyypillinen kysymysten tarkka muoto 
ja järjestys. (Hirsjärvi & Hurme 2004, 47.) Vaikka teemahaastattelu olisi avoin, se ei tarkoita 
sitä että se olisi pelkkä keskustelutuokio. Teemahaastattelurungon rakentaminen ei suju il-
man jonkinlaista tietoa tutkittavasta kohteesta. ”Tämä esiymmärrys ohjaa teemojen muodos-
tumista” (Eskola & Suoranta 1998, 78). 
 
Haastattelija varmistaa, että kaikki etukäteen päätetyt teema-alueet käydään haastateltavan 
kanssa läpi, mutta järjestys ja laajuus vaihtelevat haastattelusta toiseen. ”Haastattelijalla on 
jonkinlainen tukilista käsiteltävistä asioista, ei valmiita kysymyksiä” (Eskola & Suoranta 1998, 
86). Lisäksi puhutaan teemahaastattelurungosta; teemahaastattelussa on teoreettisia perus-
käsitteitä ja niitä voidaan eritellä yksityiskohtaisemmin peruskäsitteiden alla. ”Teemarunko 
pitää sisällään monenlaisia tutkimuksen alkuvaiheessa varsin arkisiakin havaintoja, jotka saat-
tavat terävöityä teoreettisista näkökulmista – tai sitten eivät” (Eskola & Suoranta 1998, 79). 
 
Hirsjärven ja Hurmeen mukaan haastattelu on viime kädessä kysymysten esittämistä ja niihin 
vastaamista. On olennaista löytää tasapaino näiden kahden seikan välille. He toteavat, että 
teema-alueita ja jopa kysymysmuotojakin tulisi hahmotella niin pitkälle, että turvataan tar-
vittavan tiedon saanti. Kuten sanottu, teemaluettelolla tai –rungolla kohdistetaan haastattelu 
oikeaan suuntaan sekä varmistetaan riittävän liikkumavaran olemassa olo. (Hirsjärvi & Hurme 
2004, 103.) 
 
Eskola ja Suoranta toteavat teemahaastatteluiden olleen viime vuosina varsin yleisiä suoma-
laisissa tutkimuksissa. He arvioivat suosion johtuvan ensinnäkin, teemahaastattelun avoimesta 
muodosta; haastateltava voi vastata varsin vapaamuotoisesti, jolloin kerätyn materiaalin voi 
katsoa edustavan vastaajan puhetta itsestään. Toisaalta he toteavat, että teemahaastattelus-
sa olevat teemat takaavat sen, että jokaisen haastateltavan kanssa puhutaan ainakin samasta 
aiheesta. (Eskola & Suoranta 1998, 87.) 
 
Tutkimusongelman mukaan teemahaastattelu valintaan usein haastattelutyypiksi, kun esimer-
kiksi haastattelulle halutaan avointa haastattelua tiukemmat rajat tai toisaalta silloin kuin, 
tutkija haluaa tehdä yksilöllisempiä tulkintoja aiheesta. Eskola ja Suoranta arvostavatkin 
teemahaastattelun analysointi vaihetta, jossa teemat muodostavat valmiiksi jäsennetyn haas-
tatteluaineiston. (Eskola & Suoranta 1998, 88.) 
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5.2 Aineiston analysointi 
 
Hirsjärvi ym. kehottavat ennen tutkimusanalyysiin ryhtymistä tekemään alustavaa työtä kerä-
tyn aineiston parissa. Ensinnäkin tulisi tarkistaa tiedot, sisältyykö siihen selviä virheellisyyksiä 
ja puuttuuko tietoa. Puutteellisia tietoja voi ilmetä esimerkiksi lomakekyselyiden vastauksis-
sa. Toiseksi täydentää tietoja muun muassa lisähaastattelulla annettujen tietojen täsmentä-
miseksi. Ja viimeiseksi järjestää aineisto helposti käsiteltävään ja tutkittavaan muotoon tut-
kimusstrategiasta riippuen. Tämän jälkeen voidaan ryhtyä itse analysointi vaiheeseen. (Hirs-
järvi ym. 1997, 217.) 
 
”Laadullinen analyysi koostuu kahdesta vaiheesta, havaintojen pelkistämisestä ja arvoituksen 
ratkaisemisesta. Tällaisen erottelun voi tehdä vain analyyttisesti; käytännössä ne nivoutuvat 
aina toisiinsa” (Alasuutari 1995, 39).  
 
”Havaintojen pelkistämisessä voidaan erottaa kaksi eri osaa. Ensinnäkin aineistoa tarkastel-
laan aina vain tietystä teoreettis-metodologisesta näkökulmasta. Aineistoa tarkasteltaessa 
kiinnitetään huomiota vain siihen, mikä on teoreettisen viitekehyksen ja kulloisenkin kysy-
myksenasettelun kannalta ”olennaista”, vaikka samassakin tutkimuksessa aineistoa voidaan 
tarkastella monesta näkökulmasta” (Alasuutari 1995, 40). ”Ilmiön moninaisuudesta tulevat 
esiin vain ne puolet, joita tutkimustehtävä (mitä ja miksi tutkin) haluaa ja sallii nostaa esiin” 
(Aaltola & Valli 2007, 42). Tässä mielessä tutkimuksen näkökulma määrää, mitkä merkitykset 
ja merkityskokonaisuudet ovat kyseisessä tapauksessa olennaisia (mm. Alasuutari). 
 
”Vapaamuotoisen haastatteluaineiston analysointi, tulkinta ja raportointi on usein ongelmal-
lista, koska valmiita ”malleja” ei ole tarjolla” (Hirsjärvi & Hurme 2004, 35). Kvalitatiivisen 
aineiston analysointia pidetään kaikista ”jyrkimpänä mäkenä” laadullisen tutkimuksen monis-
ta vaikeuksista. (Aaltola & Valli 2007, 161–162; Eskola & Suoranta 1998, 137.) Eskolan ja Suo-
rannan mukaan yksi syy analyysin vaikeudessa on opetusmateriaalin vähyys, verrattuna esi-
merkiksi aineistojen keruuseen. Toisaalta on epäselvyyksiä sen tieteellisestä tiedosta sekä 
epäselvyys laadullisen tutkimuksen teknisistä yksityiskohdista juuri analyysi- ja tulkintavai-
heen osalta. (Eskola & Suoranta 1998, 137.) 
 
Analysointitapoja on useita, joista joitakin voi yhdistää yhteen tutkimukseen. Aloittelevia 
tutkijoita rauhoitellaan; olennaista on osata edes yksi tie aineistosta analyysiin ja sitten val-
miiseen tulokseen, tutkielmaan yms. (Aaltola & Valli 2007, 159–160.) Eskola ja Suoranta muis-
tuttavat, että ”teksti on aina versio tai eräs näkökulma aiheeseen kuin aiheeseen” (Eskola & 
Suoranta 1998, 141–142).  
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Eskola neuvoo, että tutkijan on itse aktiivisesti työstettävä aineistosta analyysinsa ja tulkin-
tansa. Hän myös viittaa alan kirjallisuuteen missä nämä kaksi käsitettä kietoutuvat tai ovat 
kietoutumatta toisiinsa. Esimerkiksi voidaan puhua analyysista, jossa aineistoa järjestetään 
jonkin menetelmän avulla, tulkinnasta, jossa tekstit suhteutetaan tutkijan käyttämään teo-
reettiseen näkökulmaan ja luennasta, jolloin tutkija lukee aineistoa subjektiivisesti löytäen 
siitä jotakin uutta, omaa. (Aaltola & Valli 2007, 160.) Näistä Eskola ja Suoranta pitävät on-
gelmallisimpana tulkintaa, koska sen tekemisestä ei ole olemassa mitään muodollisia ohjeita. 
(Eskola & Suoranta 1998, 145). 
 
Laadullista aineistoa analysoivalla tutkijalla on edessään joukko valintoja, sillä tutkimuksen 
tekeminen on ennen kaikkea päättämistä isoista ja pienistä kysymyksistä, toteaa Eskola (Aal-
tola & Valli 2007, 161). Tutkittava kokonaisilmiö hahmottuu paljon selkeämmin, jos pystytään 
jäsentämään merkitysten kaaos kokonaisuuksiksi, ja toisaalta kokonaisilmiö osakokonaisuuk-
siksi. Toisaalta ilmiön ymmärtäminen on sen olennaisten puolien ja niiden välisten suhteiden 
ymmärtämistä. (Aaltola & Valli 2007, 41.) 
 
”Ensimmäinen lähestyminen aineistoon kulkee useimmiten tematisoinnin kautta, sillä edellä 
esitettyä määrällistä analyysia tavoitteleva tutkija valitsee yleensä jonkin analyysimenetel-
mään sopivan tiedonhankintamenetelmän. Aineistosta voi nostaa esiin tutkimusongelmaa va-
laisevia teemoja” (Eskola & Suoranta 2000, 174). Litteroidusta tekstistä on pyrittävä löytä-
mään ja eroteltava tutkimusongelman kannalta olennaiset aiheet. Aineiston analysointi ei ole 
niinkään sitaattikokoelma, vaan teemoittelu vaatii onnistuakseen teorian ja empirian vuoro-
vaikutusta, joka näkyy tutkimustekstissä. (Eskola & Suoranta 1998, 174–175.)  
 
Teemoittelulla tarkoitetaan sitä, että ”analyysivaiheessa tarkastellaan sellaisia aineistosta 
nousevia piirteitä, jotka ovat yhteisiä usealle haastateltavalle tai jos haastateltavia on yksi, 
tälle” (Hirsjärvi & Hurme 2004, 173). Se on yleistä teemahaastattelun analysoinnille, josta 
usein nouseekin haastattelussa olleita lähtökohtateemoja. Mielenkiintoisia tutkijan kannalta 
ovat ne teemat, jotka syntyvät näiden lähtökohtateemojen ulkopuolelta. Oli teema muodos-
tunut kummin tahansa, on tutkijan tehtävä tulkita haastateltavia ja nostaa heidän sanomisi-
aan tiettyihin aihekategorioihin. On epätodennäköistä, että haastateltavat vastaavat täysin 
samalla tavalla, vaikka tarkoittavatkin samaa asiaa. (Hirsjärvi & Hurme 2004, 173.)  
 
Ensimmäinen tehtävä litteroinnin jälkeen on aineiston järjestäminen. Teemahaastattelun 
teemat muodostavat jo sinänsä eräänlaisen aineiston jäsennyksen, josta voi lähteä liikkeelle. 
Tällä tavoin tulee ensin käydyksi läpi koko aineisto. (Eskola & Suoranta 1998, 151.) ”Teemoit-
telun avulla tekstiaineistosta saadaan esille kokoelma erilaisia vastauksia tai tuloksia esitet-
tyihin kysymyksiin” (Eskola & Suoranta 1998, 179). Eskolan ja Suorannan mukaan tällöin tut-
kimustulokset edustavat parhaiten juuri käytännön intressejä (Eskola & Suoranta 1998, 179).  
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”Laadullisten aineistojen analysointitekniikoita on useanlaisia ja niiden soveltaminen riippuu 
ainakin jossain määrin aineiston laadusta” (Eskola & Suoranta 1998, 151). Opinnäytetyössä 
analysointimenetelmänä käytetään teemoittelua, joka on tyypillistä teemahaastattelulle. 
Muita tapoja ovat esimerkiksi tyypittely ja laskeminen, mutta tässä työssä ei niitä käsitellä.  
 
Alasuutari painottaa, etteivät havainnot ole tuloksia, vaan johtolankoja joita tulkitsemalla 
pyritään pääsemään havaintojen ”taakse”. Johtopäätöksille etsitään teoreettisen viitekehyk-
sen tukea. ”Tutkimuksessa havaintoja tarkastellaan siinä mielessä aina johtolankoina, että 
niitä tarkastellaan vain ja ainoastaan tietystä, eksplisiittisesti määritellystä näkökulmasta” 
(Alasuutari 1995, 79). Eksplisiittisellä tarkoitetaan selvästi ja seikkaperäisesti ilmaistua, ni-
menomaista (Nykysuomen sivistyssanakirja 1979). ”Teoreettinen viitekehys määrää sen, mil-
lainen aineisto kannattaa kerätä ja millaista menetelmää sen analyysissä käytetään. Tai päin 
vaistoin aineiston luonne asettaa rajat sille, millainen tutkimuksen teoreettinen viitekehys voi 
olla ja millaisia metodeja voi käyttää” (Alasuutari 1995, 83). 
 
”Toinen vaihe laadullisessa analyysissä on arvoituksen ratkaiseminen” (Alasuutari 1995, 44). 
Alasuutari kertoo arvoituksen ratkaisemisen merkitsevän tuotettujen johtolankojen ja käytet-
tävissä olevien vihjeiden pohjalta tehtävää merkitystulkintaa tutkittavasta ilmiöstä (Alasuuta-
ri 1995, 44). Myöskään Hirsjärven ym. mukaan pelkkä analysointi ei riitä, vaan tuloksia olisi 
selitettävä ja tulkittava (Hirsjärvi ym. 1997, 220). 
 
5.3 Aineiston tulosten tarkastelu 
 
Analyysissa aineisto jaotellaan merkityskokonaisuuksiin. ”Tutkimuksen varsinaisesti viimeisen 
vaiheen tavoitteena on luoda kokonaiskuva tutkittavasta ilmiöstä. Siksi erillään tarkastellut 
merkityskokonaisuudet on tuotava yhteen, samaan kuvaa” (Aaltola & Valli 2007, 43). 
 
”Vaikka haastattelututkimuksessa – olkoonpa sitten kysymyksessä strukturoitu tai strukturoi-
maton haastattelu – toisinaan haastatelluilta myös kysytään suurin piirtein sitä samaa asiaa, 
joka on tutkimusongelmana, ihmisten vastauksia ei kuitenkaan voi tai tule pitää sellaisenaan 
tutkimuksen tuloksena” (Alasuutari 1995, 81). Tutkimuksen avulla saatu tieto, tieteellinen 
tieto ”täsmentää ongelmiin liittyviä kysymyksiä ja voi näin olleen suunnata huomion olennai-
siin seikkoihin; tieto voi antaa syvyysulottuvuutta ja ymmärrystä siihen, ’mistä on kysymys’” 
(Hirsjärvi ym. 1997, 23). 
 
Hirsjärvi ym. tiivistävät; ”tulkinnalla tarkoitetaan sitä, että tutkija pohtii analyysin tuloksia 
ja tekee niistä omia johtopäätöksiä”. Se on myös aineiston analyysissa esiin nousevien merki-
tysten selkeyttämistä ja pohdintaa. Nämä ovat usein monitasoisia, ja tutkija tekee niistä 
 88 
omat tulkintansa tutkittavilta saatujen haastatteluiden, havaintojen ym. perusteella. Kolman-
tena tulkitsijana on lukija itse. (Hirsjärvi ym. 1997, 221) 
 
Lukija voi luottaa tutkimukseen, jos tutkija on harjoittanut laadukasta aineistonkeruuta. Ai-
neistonkeruun laadukkuutta voidaan tavoitella esimerkiksi etukäteen tehdyllä, hyvällä haas-
tattelurungolla. Teemahaastatteluiden laadukkuutta korostetaan pääteemojen lisäksi syven-
täviä lisäkysymyksiä, jolloin se ”ei ole vain pääteemojen esittämistä”. Kokemus, mutta myös 
itse aiheen ja haastattelurungon tunteminen on olennaista. (Hirsjärvi & Hurme 2004, 184.) 
 
Eskolan ja Suorannan mukaan laadun ja luotettavuuden kritisointi, voi johtua siitä, että ”kva-
litatiivisessa tutkimuksessa aineiston analyysivaihetta ja luotettavuuden arviointia ei voi erot-
taa toisistaan yhtä jyrkästi kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa”. Lisäksi tutkimuskieli on 
vapaampaa, on tutkijasta itsestään kiinni minkälainen tutkimuskieli, kun vain tekstin tieteelli-
sestä ilmaisumuodosta pidetään kiinni. (Eskola & Suoranta 1998, 208.) 
 
Reliaabeliudella ja validiudella voidaan tarkastella tutkimuksen laadukkuutta. ”Reliaabeliu-
den ja validiuden käsitteet perustuvat ajatukselle siitä, että tutkija voi päästä käsiksi objek-
tiiviseen todellisuuteen ja objektiiviseen totuuteen” (Hirsjärvi & Hurme 2004, 185). He kui-
tenkin lisäävät, ettei ajatus ole täysin mustavalkoinen.  
 
Reliaabelius tarkoittaa yhdellä tapaa sitä, että tutkittaessa tiettyä ilmiötä, asiaa tai henkilöä 
saadaan kahdella tutkimuskerralla sama tulos. Tosin aika voi muuttaa ihmisen käsityksiä ja 
vastauksia. Toisaalta reliaabelius tarkoittaa, sitä että, tulos on reliaabeli jos kaksi tutkijaa 
päätyy samanlaiseen tulokseen. (Hirsjärvi & Hurme 2004, 186.) Reliabiliteettinen tutkimus ei 
pidä sisällään ristiriitaisuuksia. Siitä voidaan huolehtia indikaattorien vaihdolla, useammalla 
havainnointikerralla ja useamman havainnoijan käytöllä. (Eskola & Suoranta 1998, 213.) 
 
Validiudella tarkoitetaan lyhyesti sitä, että mitataanko sitä mitä oli tarkoitus mitata. ”Kysy-
mys on mittauksen pätevyydestä, ja tulkinnat ovat myös tätä pätevyyden pohdintaa” (Hirsjär-
vi ym. 1997, 222). Eskola ja Suoranta jakavat validiteetin sisäiseen ja ulkoiseen. Sisäisellä 
validiteetilla viitataan tutkimuksen teorian ja käsitteellisten määrittelyjen tasapainoon. Nii-
den pitäisi olla loogisessa tasapainossa keskenään. Ulkoisella validiteetilla tarkoitetaan taas 
”tehtyjen tulkintojen ja johtopäätösten sekä aineiston välisen suhteen pätevyyttä (Eskola & 
Suoranta 1998, 213). Sisäisen validiteetti osoittaa tutkijan ammattitaitoa ja tieteenalan hal-
lintaa, siinä missä ulkoinen hänen käyttäytymistään. (Eskola & Suoranta 1998, 213). 
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6 Selected Femme/ Homme – brändin teemahaastattelu 
 
Tässä kappaleessa esitellään teemahaastattelujen tuloksia, koskien brändin rakentamista, 
design management – ja lanseerausratkaisuja, sekä positiontia yrityksen näkökulmasta. Opin-
näytetyön tavoitteena on tarkastella uuden brändin tuloa Suomen markkinoille ja verrata sitä 
yrityksen vanhoihin merkkeihin. Teemahaastattelujen avulla selvitettiin syitä uuden brändin 
luomiselle sekä siihen liittyviä liiketoimintaratkaisuja. Tutkimus ongelmaksi nousee, että kan-
nibalisoiko Selected Femme / Homme muita Bestseller A/S:n tuotemerkkejä. 
 
Tietoa kerättiin kahdelta Bestseller Wholesale Finland Oy:n työntekijältä. Ensimmäinen haas-
tateltava oli Selected Femme / Hommen myyntipäällikkö Jani Karvonen. Hän vastaa Selected 
– merkistä; sen tukkumyynnistä Suomessa ja Baltiassa, jakelusta sekä sen tulevasta vähittäis-
kauppamyynnistä. Karvosen alaisuudessaan työskenteli elokuussa 2008, kolme myyjää Suomen 
tukkumyynnissä, yksi assistentti Tanskassa ja uuden liikkeen myymäläpäällikkö.  
 
Toinen haastateltava oli Jack & Jones – merkin myyntiedustaja Markus Lesonen. Kuten jo ai-
emmin Jack & Jones – merkkiä käsittelevässä kappaleessa todettiin, Lesonen vastaa Suomen 
markkinoilla myytävistä Jack & Jones tuotteiden ostoista.  
 
6.1 Brändin rakentaminen ja sen lähtökohdat 
 
Brändin rakentaminen alkaa identiteetin tietoisesta rakentamisesta, ja kuten Rope toteaa, 
tulisi brändin avainominaisuudet määritellä ja merkki positioida (Jaskari 2004, 49). Karvosella 
oli selkeä kuva, minkälaisen aseman hän haluaa uudelle brändille luoda. Viestinnällisen iden-
titeetti kertoo Selected Femme / Hommen olevan kohtuuhintainen mutta muodikas, sekä 
jossain määrin turvallinen, niin että asiakkaat saavat vastinetta rahoilleen. (Karvonen 2008.)  
 
Selected Femme / Homme – brändin tuotteissa painotetaan hinta laatu – suhdetta. Vaikka 
monet muutkin brändit hakevat tätä samaa suhdetta Karvosen mielestä Selected on todella 
löytänyt sen erityisesti naistenpuolella, missä design ja toteutus kohtaavat. Hyvästä laadusta 
ei voi Karvosen mukaan maksaa liikaa eikä Suomen markkinoilla ole montaa laadukasta – koh-
tuuhintaista – trendimerkkiä. (Karvonen 2008.) 
 
Siukosaari toteaa, että ”tuotteen muotoilu on itsestään selvä asia designista puhuttaessa. 
Kysymys kuuluukin: voiko muotoilusta kehittää kilpailuedun?” (Siukosaari 1997, 203). Karvosen 
mielestä voi, jopa massamarkkinoilla. Hänen mukaansa mikään muu merkki Bestseller A/S – 
vaateketjussa ei käytä erityistä designeria tuotteiden suunnittelussa kuin Selected Femme. Se 
on merkittävä kilpailuetu muihin Bestseller A/S:n merkkeihin nähden. (Karvonen 2008.) 
 
 90 
Laadukkaaksi Selected Femme / Homme – mallistot tekevät ensinnäkin kankaat. Tuotteet 
ovat suurimmaksi osaksi luonnonmateriaaleja, 100 %:sta silkkiä, puuvillaa, villaa, pellavaa 
jne. Lisäksi tuotteissa näkyy ompelutavan, istuvuuden sekä yksityiskohtien laatu. Osa brändin 
tuotteista tulee arvostetuilta tehtailta Italiasta tai ne ovat käsintehtyjä muualla Euroopassa. 
Italiaa on yleisesti pidetty luksustuotteiden valmistusmaana. Brändin statuksen paraneminen 
on kuitenkin merkittävä asia, sillä kuten Ljung toteaa, nykyisin ihmiset maksavat ennemmin-
kin logosta kuin laadusta (Ljung 2008). Merkkitavarasta saa paremman hinnan, sillä kuluttaja 
on valmis maksamaan kokemastaan lisäarvosta (Siukosaari 1997, 250). 
 
Hinta onkin toinen kilpailuetu design lisäksi. Se on etu erityisesti Suomen markkinoilla, jossa 
ei ole totuttu maksamaan liikoja, mutta halutaan silti panostaa laatuun. Erityisesti miehet 
panostavat laatuun ja hinta on heille usein toisarvoinen. Naiset ovat monitasoisempia, he 
voivat suosia niin kalliimpia kuin edullisempiakin merkkejä tuotteista riippuen, pohtii Karvo-
nen. (Karvonen 2008.)  
 
Uuden brändin mallistot ovat hinnakkaampia, kuin Bestseller A/S:n muiden vaatemerkkien. 
Kuluttajalle ei Selected -brändi ole Karvosen mielestä liian hintava. ”Kun laatu on huomatta-
vasti parempaa ja tuotteet työstetympiä, eivät Selected –tuotteet ole kalliita”, sanoo Karvo-
nen (2008). Lähinnä hän on saanut positiivista palautetta tukkuasiakkailtaan. Aiemmin Selec-
ted on ollut esimerkiksi Stockmannin valikoimissa liian edullinen, eikä niin laadukas toisiin 
tuotemerkkeihin nähden. Nyt hinta ja korkea laatu kohtaavat ja se tekee brändistä entistä 
kilpailukykyisemmän jälleenmyyjien valikoimissa. (Karvonen 2008.) 
 
Visio brändin tulevaisuudesta on Karvoselle selkeä. Hän näkee Selected Femme / Hommen 
kasvavan merkittävästi seuraavan viiden vuoden aikana. Selected Femme / Hommella on 
Suomessa 5-10 liikettä ja sillä olisi vahva osuus markkinoilla niin vähittäiskaupan puolella kuin 
monimerkkiliikkeissäkin. Euroopassa se olisi yksi vahvimpia tekijöitä kuluttajavaatekaupassa. 
(Karvonen 2008.) 
 
Visiota Karvonen pitää kohtuullisena, sillä uudella brändillä on monia menestymiseen edellyt-
täviä tekijöitä taustallaan. Tällaisia tekijöitä Karvonen listaa olevan muun muassa ison muoti-
talo tuki. Bestseller A/S on tunnettu vaateketju Pohjoismaissa, mutta myös Euroopassa. Tun-
nettu muotitalo tarjoaa vahvaa tieto-taitoa. Toisaalta menestyvä emoyritys luo paineita; se 
on jo luonut monia menestyskonsepteja, selventää Karvonen. Hän jatkaa, että se tuo myös 
rauhaa ja turvaa. Hän ei pidä markkinatilannetta ensimmäisenä uhkana uudelle tuotemerkil-
le. Bestseller A/S:llä on suhteita ympäri maailmaa, joten yritys pystyy jatkossakin valmista-
maan kilpailukykyisiä tuotteita kilpailukykyiseen hintaan. Karvosen mukaan tällaista etua ei 
monella kilpailijalla ole tukenaan Suomen markkinoilla. (Karvonen 2008.) 
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Yksi menestyskonsepti on ollut Jack & Jones. Sitä ja niin sanottua vanhaa Selected –merkkiä 
myytiin aiemmin samoissa vähittäiskaupoissa. Kesällä 2008 Bestseller Wholesale Finland Oy 
lopetti Selected –malliston myymisen vähittäiskauppoihin. Opinnäytetyön tarkoituksena oli 
tutkia näiden kahden merkin eriyttämistä, mutta Karvosen mukaan kyse ei ole kuitenkaan 
siitä. Hän korostaa, että ”brändit ovat jo alun perin olleet erillään. Ainut mikä niillä on ollut 
yhteistä ovat liikkeissä asioivat samat asiakkaat. Kummallakin on oma organisaatio, yhteistä 
on ollut vain sama muotitalo taustalla” (Karvonen 2008).  
 
Vaikka Selected –merkin myynti kasvoi suhteellisen paljon muihin Bestseller A/S:n merkkeihin 
nähden, ei saavuttanut Suomen markkinoilla sellaista asemaa kuin muualla Euroopassa. Syitä 
Suomen markkinoiden kapeampaan myyntiin Karvonen ei osaa sanoa. Selectediä myytiin liik-
keiden ns. c-alueilla, eli myymälän takaosissa. ”Kun ensi silmäyksellä ei näy muuta kuin t-
paitaa ja farkkuja, huomaako aikuinen laatutietoinen mies haluamansa myymälän perältä”, 
kysyy Karvonen. Liikkeissä Selected –merkkiä mainostettiin myymäläjulisteilla ja erilaisella 
tuoteasettelulla ja -sijoittelulla. (Karvonen 2008.) 
 
Koska Jack & Jones ja Selected erosivat piti ketju- ja franchising liikkeille piti korvata Selec-
ted –merkin poistuminen vastaavilla tuotteilla. Siksi Jack & Jones – merkkiä laajennettiin 
Jeans Intelligence -malliston ohella uudella Premium –mallistolla, joka käsittää niin siistiin ja 
huolitellun Premium Clean - malliston kuin vapaa-aikaan suunnatun Premium Vintage – tuote-
valikoiman. (Karvonen 2008; Lesonen 2008.) 
 
Premium Clean – tuotevalikoimaa Lesonen pitää niin sanottuna vanhana Selected –mallistona, 
vaikkei ”vanha” -sanaa haluakkaan korostaa. Kauluspaitoja, pukuja ja muuta siistimpää pu-
keutumista sisältävällä Premium Clean – mallistolla on pyritty korvaamaan Selected –merkin 
jättämä aukko. Lesosen mielestä Selected Homme on kuitenkin profiloitunut kalliimmaksi ja 
laadukkaammaksi, nykyään trendikkäämmäksikin brändiksi kuin mitä se ennen oli, kun merk-
kejä myytiin samoissa liikkeissä. Hänestä Selectedin nykyinen mallisto on huomattavasti aikui-
sempi, jolloin asiakas arvostaa laatua eikä kalliimpi hinta ole silloin este. (Lesonen 2008.) 
 
Vaikka asiakassegmentin ikäryhmä Selected Homme ja Premium Clean – mallistojen suhteen 
saattaa olla samankaltainen, arvio Lesonen Selected – asiakkaan laatu- ja trenditietoisem-
maksi. Lesonen kuvaakin Selectedin identiteettiä herrasmiesmäiseksi ja hyvin toimeentule-
vaksi, joka ei pelkää näyttää asemaansa. Karvonenkin pitää juuri kohderyhmää merkkien 
huomattavana erona. Hänen mielestään merkit eivät kilpaile keskenään. Kohderyhmältään 
Selected Homme hakee aikuisempaa asiakasta. (Karvonen 2008; Lesonen 2008.) 
 
Karvosen mukaan Jack & Jones - merkkiin verrattuna Selected Hommen mallistot ovat laa-
jempia ja näin ollen ne pystyvät tavoittelemaan suurempaa asiakassegmenttiä. Tällä Karvo-
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nen tarkoittaa niin Selected Homme – kuin Taylored Denim – mallistoja. Hänen mukaansa uu-
delta brändiltä löytyy päälle pantavaa niin 15 kuin 50-vuotiaallekkin, kun Jack & Jones – mal-
listo rajoittuu huomattavasti nuorempaan ja suppeampaan ikäluokkaan. ”Uudella merkillä on 
suurempi mahdollisuus saavuttaa se oikea asiakas”, tiivistää Karvonen (Karvonen 2008).  
 
Aiemmin kun Selected –merkkiä myytiin Jack & Jones –liikkeissä, se ei tukenut Selected -
merkin tavoitteita. Vaikka se toisaalta antoi nimeä ja tavoitti liikkeillä laajemman asiakas-
segmentin, ei jako Suomessa toiminut yhtä hyvin kuin esimerkiksi muissa Pohjoismaissa. Muu-
alla Skandinaviassa Selectedin myynnin mennessä lähes tasan Jack & Jonesin kanssa, Suomes-
sa Selectedin myyntiosuus kokonaismyynnistä oli vain noin 25 %. Suomessa Jack & Jonesin 
asiakasryhmä on niin Karvosen kuin Lesosenkin mukaan nuorempaa kuin muualla, ja tällöin ei 
tavoitettu Selectedin kohderyhmään niin kuin odotettiin. (Karvonen 2008; Lesonen 2008.) 
 
Suomessa Jack & Jones - asiakas on nuorempi kuin muualla Euroopassa. Esimerkiksi Stock-
mannilla ei pidetty siitä, että Selected -merkkiä myytiin sekä nimekkäiden pukumerkkien 
rinnalla että nuorison farkkukaupassa. Selected Femme / Homme – liikkeiden perustamisesta 
saatu palaute on ollut ennen kaikkea myönteistä jälleenmyyjien osalta, sanoo Karvonen. (Kar-
vonen 2008.) 
 
6.2 Tuotemerkkien positiointi  
 
Positiointi kartoituksella haettiin vastapareja, jolla verrattiin Selected Femme /Homme – 
brändiä Jack & Jones - ja Vero Moda – merkkeihin. Vastapareja olivat hinta ja laatu, ikä ja 
tuotevalikoima sekä tunnettuus ja mainonta. Selected Femme / Homme – brändiä asemoivat 
Selected myyntipäällikkö Jani Karvonen ja vasta lanseeratun Tampereen liikkeen myymälä-
päällikkö Heidi Tapper, Jack & Jonesia positioi J&J -myyntiedustaja Markus Lesonen ja Vero 
Moda – vaatemerkkiä opinnäytetyöntekijä merkin asiantuntijan roolissa.  
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Korkea hinta 
Korkea laatu 
Edullinen hinta 
Heikko laatu 
Selected F / H Jack & Jones Vero Moda 
Keski-ikäinen 
Työ- ja juhlapukeutuminen 
Nuori 
Vapaa-ajan pukeu-
tuminen 
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Kuvio 8. Positiointikartat yrityksen näkökulmasta 
 
Positiointi kartoista näkyy, että Selected Femme / Homme on asemoinniltaan hinnakkaampi 
ja laadukkaampi kuin Jack & Jones ja Vero Moda. Uusi brändi on profiloitunut enemmän työ- 
ja juhlapukeutumiseen kuin muut merkit, vaikka senkin valikoimista löytyy sesonkiin kuuluvia 
vapaa-ajantuotteita. Kohderyhmältään Selected Femme / Homme tavoittelee hieman van-
hempaa asiakaskuntaa. Jack & Jones ja Vero Moda – merkeillä on enemmän mainontaa ja ne 
ovat myös tunnetumpia kuin uusi brändi.  
 
Selected Femme / Homme tavoitepositio on klassisen tyylikäs, laadukas, kohtuuhintainen ja 
trendikäs. Selected myyntipäällikkö Jani Karvonen pitää brändin kilpailijoina lähinnä Dieselin, 
Tiger of Swedenin ja Hugo Bossin tapaisia nimekkäitä vaatebrändejä. Hän lisää kuitenkin, että 
Selected Femme / Homme ei ole niin korkeasti hinnoiteltu kuin mainitut brändit, enemminkin 
samaa laatua edullisemmin hinnoin.  
 
Korkeahintainen positiointi sitoo myös runsaasti resursseja. Laakson mukaan korkean hinnan 
positio luodaan ennen kaikkea mediaviestinnällä, sillä kuluttajalla täytyy olla selkeä käsitys 
siitä, miksi hinta on kalliimpi ja mistä syystä. Pitää olla perustelut kilpailijoita korkeammalle 
hinnalle. (Laakso 2004, 219.) 
 
Selected Femme / Hommen ei tarvitse eikä välttämättä pidä olla positioitunut niin. ”Kun 
tuotetta aletaan asemoida toimialalla, jossa on jo muita brändejä, markkinoijan tulee löytää 
poisitiointiaukkoja” (Laakso 2004, 204). Positiointiaukot ovat kuluttajille merkittäviä ominai-
suuksia, joita muut brändit eivät vielä ole onnistuneet tuotteeseensa liittämään. Diesel on 
positioitunut kalliiksi italialaismerkiksi, jolla on laadukkaita farkkuja. Tiger of Sweden on taas 
Hyvä tunnettuus 
Näkyvää mainonta 
Heikko tunnettuus 
Vähäistä mainontaa 
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tyylikäistä puvuistaan tunnettu ruotsalaismerkki. Selected Femme / Homme voisi tavoitella 
esimerkiksi laadukkaan, trendikkään ja kohtuuhintaisen brändin positiota. 
 
6.3 Design management ratkaisut 
 
Selected Femme / Homme – brändiä tarkasteltaessa keskeiset viestikanavat korostavat tuote-
, toimintaympäristö- ja käyttäytymispainotteista profilointia. Selected Femme / Hommen yksi 
tärkeä keskeinen viestikanava ovat tuotteet itsessään. Karvonen nostaakin sen tärkeimmäksi 
design management osa-alueeksi. Tuote on arvo sinänsä, tärkein merkki yrityksen toiminnas-
ta. Tällöin design management – prosessissa on keskeistä rakentaa tuotteen ympärille merkke-
jä ja merkityksiä (Poikolainen 1994, 30). Selected Femme / Hommella on tällaiseen tuo-
teasemaan vielä matkaa, siinä missä esimerkiksi Marimekon Joka poika – paidat tai Levi’sin 
501-farkut markkinoivat itse itseään.  
 
Toinen tärkeä design management osa-alue uudelle merkillä on sen toimintaympäristö. Siuko-
saari ehdottaa ulkoiseen yrityskuvaan keskittyvän vastuuhenkilön palkkaamista joihinkin yri-
tyksiin (Siukosaari 1997, 203). Bestseller A/S:llä on useita henkilöitä, jotka keskittyvät visuaa-
liseen markkinointiin. Toimintaympäristöön keskittyvät suunnittelijat suunnittelevat liikkei-
den ulkonäön, näyteikkunat, valaistukset jne. Markkinointimateriaali näyttää yhtenäiseltä ja 
jokaisella ketjun - että franchising liikkeellä on samanlainen visuaalinen kokonaisuus. Uusi 
Selected Femme / Homme – brändi saa yhtenäiset kalusteet, esillepano-ohjeistukset ym. ta-
varatalojen ja monimerkkiliikkeiden osastoille.  
 
Toimintaympäristöpainotteinen profiili saa vahvan painoarvon, kun on kysymys palvelutuot-
teesta, joka ei ole kovin henkilökohtaista: kun palvelusta on osa itsepalvelua tai viihtymistä 
tietyssä miljöössä. Usein ympäristökeskeinen design management on esimerkiksi hotelleilla, 
ravintoloilla, mutta miksi ei myös tavarataloilla ja pienemmillä myymälöillä. Yrityksen tuote 
tarjotaan asiakkaalle ympäristötekijöiden kautta, joissa miljöö, äänet, värit, tuoksut ja tuo-
tevalikoimat ovat keskeisiä. (Poikolainen 1994, 31.) Toimintaympäristönsä kautta Selected 
Femme / Homme haluaa tarjota asiakkailleen elämyspalvelun, joka on osa sen tavoitteellista 
lifestyle etua. 
 
Selected Femme / Homme – myymälä on pelkistetympi ja putiikinomaisempi, kuin muiden 
Bestseller A/S vaatemerkkien. Kalusteet, hyllyt, telineet jne. ovat puupintoja ja metallia, 
mustaa ja valkoista. Tuotteiden design ilme jatkuu liikkeen sisustuksessa. Karvonen pitää 
uuden brändin myymälä on huomattavasti ”kliinisempänä”, kuin yrityksen muiden vaatemerk-
kien liikkeitä. (Karvonen 2008.) 
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Esimerkiksi Jack & Jones on identiteetiltään ulospäin suuntautunut rento merkki, joka näkyy 
myös vaatemerkin liikkeissä. Trendikästä ja rento identiteetti näkyy myös toimintaympäris-
tössä. Lesosen mukaan myymälöissä käytetään miehekkäitä materiaaleja; tummia sävyjä, 
rautaa ja puuta. Tuotteiden esillepanossa on kiinnitetty huomiota tehoste-elementteihin esi-
merkiksi kohdevaloihin. Lesosen mielestä liikkeet kuvastavat hyvin Jack & Jones – merkin 
omaa kuvaa. (Lesonen 2008.) 
 
Poikolainen pitää henkilökuntaakin osana toimintaympäristöä; siltä odotetaan ystävällistä, 
osaavaa palvelua, mutta ei kovin henkilökohtaista paneutumista asiakkaan ongelmiin. (Poiko-
lainen 1994, 31). Karvosen mielestä henkilökunnan käyttäytyminen, palvelu on osa Selected 
Femme / Homme – brändiä (Karvonen 2009). 
 
”Käyttäytyminen – inhimilliset kontaktit – ovat keskeisessä osassa silloin, kun palvellaan todel-
la henkilökohtaisesti” (Poikolainen 1994, 31). Esimerkkeinä Poikolainen pitää asioimista polii-
sin, pankin, konsulttipalvelun tai terveydenhoitopalveluiden kanssa. Mutta miksi ei myös vaa-
tekaupassa, missä hyvää asiakaspalvelua pidetään yhtenä kilpailukeinona. Esimerkiksi henki-
lökohtaisella tyylikonsultoinnilla luodaan tiiviimpää suhdetta asiakkaan kanssa. ”Tuote on 
oltava kunnossa, palvelun oltava hyvä ja oikeassa ympäristössä” Karvonen listaa tärkeimpiä 
ominaisuuksia uudelle brändille (Karvonen 2009). 
 
Selected Femme / Homme keskittyy brändimainontaa, jolla halutaan korostaa ennemmin life 
stylea kuin hintaa. Mainoksissa on pääsääntöisesti esillä sekä miesten ja naisten vaatteita, 
jolla halutaan tuoda ilmi sitä, että kyseessä on unisex-brändi. Selected Femme / Homme – 
brändiä kuten muitakin Bestseller A/S:n merkkejä mainostetaan pääosin printtimainonnalla 
suurimmissa aikakausilehdissä, kuten City, VELI, ELLE jne. Karvonen uskoo sen olevan paras 
tapa viestittää sitä sanomaa, mitä brändillä halutaan sanoa. (Karvonen 2008.) Hertzenkin 
sanoo, että mediamainonta on kallis, mutta useimmiten erinomaisia tuloksia tuottava väline, 
kun halutaan viestittää nopeasti suurelle joukolle asiakkaita ja muita sidosryhmiä (Von Hert-
zen 2006, 177). 
 
Lesonen mainitsee City – lehden takakannen, joka on yleinen mainospaikka. Siinä vaihtelee 
niin Vero Modan, ONLY:n kuin Jack & Jonesin imagomainokset. Hinta näkyy mainoksessa, mut-
ta sillä ei varsinaisesti myydä tuotetta, lisää Lesonen. Bestseller Retail Finland Oy pyrkii tar-
joamaan kilpailukykyiseen hintaa hyviä tuotteita sanovat sekä Lesonen että Karvonen. (Kar-
vonen 2008; Lesonen 2008.)  
 
Selected Femme / Hommen markkinointi näkyy suomalaisten aikakausilehtien muotikuvissa. 
Tällainen tuotantoon sijoitettu mainonta tunnetaan nimellä product placement, (Laakso 2004, 
54) johon Karvosen lisäksi Lesonen viittaa. Naisten lehdissä kuten Trendissä, Oliviassa, Cos-
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mopolitanissa, ELLE:ssä on usein product placement – mainontaa. Lehdissä Karvosen mukaan 
”on ollut mieletön vastaanotto” (Karvonen 2008). Printtimainonnan lisäksi Karvonen näkisi, 
että tulevaisuudessa Selected Femme / Homme – brändiä voisi mainostaa eri sidosryhmien 
kautta. (Karvonen 2008; Lesonen 2008). 
 
Printtimainonnan lisäksi Bestseller Retail Finland Oy käyttää ajoittain kampanjamainontaa. 
Kampanjamainoksia näkyy esimerkiksi bussipysäkkien julistemainoksissa, missä käytetään 
hintavetoista mainontaa. Myös erilaisia radiomainoksia ja asiakasarvontakampanjoita käyte-
tään lähinnä Jack & Jones ja ONLY – merkeillä. Lesonen arvio, että mainonnan määrään ver-
rattuna Jack & Jones – merkillä on hyvä tunnettavuus Suomessa. Markkinoinnin vähyys, esi-
merkiksi televisiomainosten puuttuminen on ollut tietoinen valinta imagollisista syistä. Best-
seller A/S:n tuotemerkit eivät halua leimautua massamerkiksi, mutta toisaalta ne eivät halua 
olla liian poikkeavia valtavirrasta. Karvonenkin toteaa, että yritys toki toimii massamarkki-
noilla. (Karvonen 2008; Lesonen 2008.) 
 
6.4 Lanseeraus ratkaisut 
 
Lanseerauksen suurin työ on tehty jo puoli vuotta aiemmin ennen itse kuluttajalanseerausta, 
kun Selected Femme / Homme – mallistoa alettiin myydä tukkuasiakkaille. Karvonen toteaa, 
että silloin tehtiin nimenomaan tukun puolelta enin työ. Syksyllä 2008 pidetty lanseeraus on 
sen näkyvä osa lähinnä kuluttajille. Lokakuun 1. pidettiin kutsuvierastilaisuus, kuluttajille 
brändi lanseerattiin lokakuun 2. päivä, kun avattiin uusi liike Tampereen Hämeentiel-
le.(Karvonen 2008.) 
 
Vaikka Selected Femme / Homme lanseerattiin markkinoille jo helmikuussa 2008, vietettiin 
Tampereen liikkeen avajaisia vasta lokakuussa 2008. Avajaisten ajankohtaa viivyttivät oikean-
laisten myymälätilojen löytyminen ja kalustetavarantoimittajien aikataulu. Oikean sijainnin 
löytäminen, uusien vuokratilojen kunnostus ja remontointi vievät aikaa.(Karvonen 2008.) 
 
Lanseerausbudjetin markkinointikulut ovat jakautuneet Bestseller Wholesale Finland Oy:n ja 
Selected Retail Oy:n kesken. Siinä missä vähittäiskauppa puoli vastaa liikkeen mainonnasta, 
kuten Valo –lehtimainoksista, tukku vastaa taas messuista, muotinäytöksistä ja jälleenmyyjä-
asiakassuhteiden ylläpidosta. (Karvonen 2008.) 
 
Itse lanseeraustilaisuutta ei markkinoitu muuten kuin printtimainonnalla. Lanseerausmainon-
taa oli paikallisessa Valo –lehdessä, joka vastaa Helsingin Sanomien perjantain Nyt -liitettä. 
Neljän viikon ajan lehdessä oli näkyvät printtimainokset. Niissä mainostettiin ennemminkin 
brändiä ja life stylea kuin tiettyä tuotetta tai hintaa. Karvosen mukaan mainoksilla haetaan 
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samanlaista tunnelmaa kuin kalliimmillakin brändeillä. Tällä haetaan eroa muiden Bestseller 
A/S:n merkkeihin mainoksiin. (Karvonen 2008.)  
 
Lanseeraustilaisuudesta ei ole erityisesti viestitty yrityksen sisäisellä. Lähinnä intranetin kaut-
ta sekä merkki- ja monimerkkimyymälöille sisäisen Retail News – lehden kautta. Karvonen ei 
koe, että se kanava olisi niinkään tärkeä, vaan lähinnä markkinointi on keskitytty valtakunnal-
lisiin viestimiin, kuten muotilehtiin ja mainontaan sekä niissä näkyvyyteen. Jälleenmyyjille ja 
tukun asiakkaille merkin tunnettavuutta oli rakennettu esimerkiksi kutsumalla heitä kansain-
välisille messuille ja muotinäytöksiin. (Karvonen 2008.) 
 
Odotukset lanseerauksen suhteen ovat varovaiset niin myynnillisesti kuin asiakasmäärienkin 
suhteen. Karvosen mukaan ”on hyvin vaikea ennustaa miten hyvin mainonta löytää asiak-
kaat”. Arviot kuluttajien suhteen ovat varovaisia, vaikka jälleenmyyjät ovat olleet kiinnostu-
neita ja ottaneet brändin hyvin vastaan. Ensimmäiselle vuodelle on kuitenkin hyvin maltilliset 
myyntitavoitteet ja odotukset. Loppujen lopuksi brändin menestys riippuu pitkälti siitä, miten 
kuluttajat ottavat uuden Selected Femme - merkin vastaan. (Karvonen 2008.) 
 
Karvonen ei lähtökohtaisesti odottanut avajaispäivänä erityistä ryntäystä liikkeeseen, sillä 
lanseeraukseen liittyi monta tuntematonta tekijää. Selected Femmen herättämää mielenkiin-
toa ja tunnettuutta kohderyhmässään Karvonen ei osaa arvioida. Miesasiakkaat tuntevat Se-
lected Hommen kohtuullisen hyvin, sillä se on ollut osa isojen tavaratalojen ja kauppaketju-
jen valikoimia jo pitkään. Suuri kysymys onkin, millä saadaan naiset tietoiseksi uudesta Selec-
ted Femme – merkistä. (Karvonen 2008.)  
 
Karvonen kertoo, että laaditusta ensimmäisen viikon (keskiviikko - lauantai) avajaisbudjetista 
jäätiin 22 %. Hänen mukaan osa syy siihen saattoi olla Stockmannin Hullut päivät, jotka ajoit-
tuivat samoille päiville. Avajaiskuukausi kokonaisuudessaan jäi 9 % budjetoidusta. Siihen oli 
syynä itse avajaisviikonlopun odotettua vaisumpi myynti. (Karvonen 2009.) 
 
Karvonen uskoo Selected Femme / Hommen aseman nousevan Suomen markkinoilla. Kilpailu-
tilanne hänen mukaansa on hyvä, sillä sitä ei juurikaan ole. Tavoiteltavalla kohderyhmällä ei 
ole montaan tarjoajaa. Vastaavaa hintatasoa edustavia vaatemerkkejä on muutama, mutta 
nekin mallistoltaan poikkeavia, toteaa Karvonen. Samalla tasolla on lähinnä espanjalainen 
muotibrändi Zara, joka ei kuitenkaan ole kovin laajalti levinnyt Suomessa. Muut merkit kuten 
Tiger Of Sweden, Sand, Hugo Boss ja Inwear ovat taas kalliimpia. Näiden kanssa Selected 
Femme / Homme kilpailee kuitenkin jälleenmyyjien valikoimissa. Tavarataloissa ja muissa 
vaateketjuissa kilpaillaan samoista myyntitiloista, näkyvyydestä ja asiakkaista näiden suu-
rempien ja kalliimpien merkkien kanssa. (Karvonen 2008.) 
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7 Suosituksia Selected Femme / Homme - brändin kehittämiseksi 
 
Naisvaltaisella alalla saattaa avoin keskustelu jäädä usein taka-alalle. Niin sanottujen kuppi-
kunta keskustelujen sijaan suosittelisin avointa ja monipuolista sisäistä viestintää. Sisäisen 
viestinnän mallin tulisi lähteä johtoportaalta tavoittaen jokaisen myyjän. Toisaalta johtopor-
taan tulisi ottaa myyjien viestit tosissaan, sillä ketkä ovat enemmän ajan tasalla asiakkaiden 
asenteista ja mielipiteistä kuin he. ”Tavoitteet ja strategiat ymmärtävät myyjät on helpompi 
saada sitoutumaan haastaviin (suomeksi: erittäin koviin) tavoitteisiin” (Laakso 2004, 326). 
 
”Tuote- tai markkinointipäällikön – ja koko brändin rakentamisen kannalta – tärkeä ominai-
suus on uskottavuus” (Laakso 2004, 326). Laaksoa mukaillen uskottavuus lähtee kokemuksesta 
ja luotettavuudesta. Alaisten luottamus esimiestään kohtaa lähtee yleensä, siitä että hänel-
täkin löytyy vankkaa kokemusta myyntityöstä. Myyntityön ammattitaidon lähtökohta on kuun-
telemisen taito (mm. Chitwood). Myyjät saavat asiakkailta välitöntä palautetta, huomioita 
epäkohdista ja kehitysehdotuksia. Nämä ajatukset, asiakkaan viestit, tulisi huomioida ja käyt-
tää hyväkseen. Brändihän ei ole olemassa yritystä varten vaan sen asiakkaita.  
 
Massamarkkinoiden suunnannäyttäjä ruotsalainen Hennes & Mauritz on jo pitkään brändännyt 
nimeään. Niin nimekkäät mainosmallit kuin huippusuunnittelijatkin ovat kuuluneet Hennes & 
Mauritzin imagokampanjaan jo usean vuoden ajan. Muodin huippunimet kuten Karl Lagerfelt, 
Stella McCartney ja Roberto Cavalli ovat Hennes & Mauritzin kautta tarjonneet tavalliselle 
kuluttajalle huippumuotia, kohtuullisin hinnoin. Esikuvat kuten Madonna, Claudia Schiffer, 
Naomi Campbell ja Britget Fonda ovat olleet kampanjoiden keulakuvina.  
 
Bestseller A/S:n vaatemerkkejä ovat mainostaneet niin Kate Moss kuin tanskalaissyntyinen 
Helene Chirsterssen ja brasilialaisen supermalli Gisele Bündchen. Silti Hennes & Mauritzin 
tunnettavuus ja levinneisyys ympäri maailmaa on aivan eri luokkaa kuin Bestseller A/S:n 
merkkien.  
 
Menestystä ja tunnettavuutta saadakseen Selected Femme / Hommen tulisi markkinointivies-
tinnältään olla tunnistettavaa ja yhtenäistä. Karvonen toteaa Selected Femme / Homme 
printtimainonnan olevan life style – mainontaa (Karvonen 2008). Lähtökohtaisesti siinä koros-
tetaan brändin avainominaisuuksia ja halutaan erottua kilpailijoista. Mutta onko Selected 
Femme / Homme printtimainonta viestintä ärsykkeeltään tarpeeksi erottuvaa, ja niin tunnis-
tettavaa että viestinnän kohderyhmä havaitsee viestin ja muistaa sen sanoman?  
 
Vuokko toteaa, että vaikka tuote olisi yrityksen mielessä kuin erilainen ja merkityksellinen 
tahansa, se ei ole brändi ellei se ole kohderyhmän mielessä noita asioita (Vuokko 2004, 120). 
Vaikka Selected Femme / Homme on yrityksen mielessä brändi, se ei ehkä ole sitä vielä kulut-
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tajien mielessä. Pääasia on kuitenkin, että merkkituotteeksi rakentaminen on työn alla, koska 
siksi kehittyminen on pitkä prosessi. Sen rakentamiseksi pitää olla selkeä strategia, jolla tuote 
luodaan haluttavaksi brändiksi. Selected Femme / Hommen pitää panostaa tunnettavuuden 
lisäämiseen pitkäjänteisesti ja yhtenäistä markkinointiviestintäsuunnitelmaa toteuttaen. Kei-
nojen ja kanavien erottuvuudella vaikutetaan huomioarvoon.  
 
Tampereen Selected Femme / Homme – myymälän lanseerausta mainostettiin neljänvii-
konajan Valo -aamulehdessä isoin printtimainoksin. Verrattuna siihen, että lanseeraus tavoit-
teena on yleensä tunnettavuuden lisääminen tai imagon parantaminen, tuntuu lanseeraus-
mainonta Tampereen Selected Femme / Homme – liikkeen kohdalla riittämättömältä. Kun on 
haluttu panostaa uuden brändin luomiseen, miksei panostettaisi myös sen lanseeraukseen. Se 
on huomattava osa brändin rakentumisen alkuvaihetta. Karvonen huomauttaa, että seuraavi-
en myymäläavajaisten yhteydessä mainontaan panostetaan enemmän. (Karvonen 2009.) 
 
Selected Femme / Hommen mainonnan ei välttämättä tarvitse olla perinteistä printtimainon-
taa, mutta olennaista olisi, että mainonta edustaisi brändin identiteettiä. Markkinointiviestin-
nässä voi käyttää luovuutta, pääasia on että näkyvyyttä olisi huomattavasti enemmän.  
 
Mainoksissaan Selected Femme voisi käyttää tunnettua esikuvaa, johon kohderyhmän on help-
po samaistua ja luottaa. Idolin pitäisi kuvata niitä arvoja, jotka ovat Selected Femme ominai-
sia ja tärkeitä, kuten laatu, tyylikkyys, itsevarmuus, kunnianhimo. Tällainen testimonial -
mainonta toisi uskottavaa vaikutelmaa merkille. Harva meistä uskoo samaa tuotetta käyttä-
mällä tulevansa ihailluksi tähdeksi, mutta tuotteen käyttämisen riskit tuntuvat pieniltä (Laak-
so 2004, 72).  
 
Uusi brändi voisi panostaa interaktiivisiin kotisivuihin. Mallistokuvien ja muotinäytösten lisäksi 
sivuilla voisi olla keskustelupalsta asiakkaille, jossa he voisivat vaihtaa mielipiteitä ja antaa 
palautetta yritykselle. Kotisivuilla kerrottaisiin esimerkiksi uusien liikkeiden avauksista ja 
mahdollisista kanta-asiakas tapahtumista, annettaisiin stailausvinkkejä ja kuvattaisiin julki-
suuden henkilöitä, jotka ovat käyttäneet mallistojen tuotteita jne.  
 
Bestseller A/S ei panosta mainontaan ehkä siinä määrin missä kilpailijansa. Se panostaa ihmi-
siin. Tapa, jolla yrityskuvaa luodaan parhaiten, on Bestsellerin näkökulmasta henkilökohtaiset 
asiakaskontaktit niin tukku- kuin retail -puolellakin. Henkilökohtaiset kontaktit lisäävät tun-
nettuutta siinä missä mainontakin, ehkä ei kuitenkaan yhtä laajalti. Kuluttajien keskustelut 
omista kokemuksista ja havainnoista ovat huomattava markkinointikanava. Asiakkaiden toisil-
leen kertomat kokemukset ja suositukset brändistä, luovat hyvää pohjaa myönteisen yritysku-
van rakentumisesta. Siksi jokaiseen asiakkaaseen tulisi keskittyä, edes hetkellisesti, ja näin 
annettava hänelle mahdollisuus luoda myönteinen kuva yrityksestä.  
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Vaikka useasti opinnäytetyön viitekehystä tehdessä etsin Bestseller Wholesale Finland Oy:n 
ratkaisuja ja niiden syitä, antoi Laakso parhaan mahdollisen vastauksen – vaiston. Vaikkei 
markkina-analyyseja ja kuluttajatutkimuksia Bestseller Wholesale Finland Oy:ssä ole tehty, 
kuten monet lähteet kehottavat, käytti yritys hyväkseen pitkäaikaista kokemustaan markki-
noista sekä vaistoaan. Kuten Laakso toteaa, omakohtainen intuitiivinen tuntemus toimialan 
kehittymisestä ja sen vaikutuksista brändin rakentamiseen liittyvät moneen menestystarinaan 
(Laakso 2004, 89). 
 
8 Lopuksi 
 
Teemahaastattelun tulosten perusteella voidaan todeta, että Selected Femme / Homme – 
brändi on asemoitu hyvin eritavalla kuin yrityksen muut merkit. Se eroaa niin hinnoittelun, 
laadun, designin kuin toimintaympäristön suhteen. Brändi on rakennettu eksklusiivisemmaksi 
ja yksilöllisemmäksi. Toimintaympäristöltään se tarjoaa enemmän elämyspalvelua kuin perin-
teinen vaatekauppa. 
 
Reliaabeliudella ja validiudella tarkastellaan tutkimuksen laadukkuutta. Opinnäytetyöntekijän 
mielestä reliaabelius toteutui siinä mielessä, että teemahaastatteluissa korostui nopeasti 
tietyt teemat. Esimerkiksi kun tutkittiin Selected ja Jack & Jones – merkkien eriyttämistä, 
haastateltavien mielestä kyse ei ollut eriyttämisestä lainkaan. Myös tutkimusongelma kanni-
balisoiko uusi Selected Femme / Homme – brändi Bestseller A/S:n vanhoja merkkejä, sai mo-
lemmilta kieltävän vastauksen. 
 
Opinnäytetyön validius teemahaastattelun suhteen toteutui korostamalla brändin rakentami-
sen ja lanseerauksen teemoja. Teemahaastateltavia oli vain kaksi, mutta opinnäytetyöntekijä 
katsoi, etteivät lisähaastattelut ole tarpeen, sillä sen ei katsottu lisäävään merkittävästi uut-
ta tietoa. Tietoa esimerkiksi muista merkeistä oli saatavilla muistakin lähteistä. 
 
Jatkotutkimuksen voisi toteuttaa esimerkiksi Selected Femme / Homme – brändin tunnetta-
vuudesta. Miten hyvin brändi on kohderyhmässään tunnettu ja minkälainen on sen imago? 
voisivat olla jatkotutkimuksen teemoja. Aihetta voisi tutkia kuluttajatutkimuksella.  
 
Markkinat muuttuvat jatkuvasti, ja jos Bestseller A/S haluaa olla yksi muotimarkkinoiden joh-
tavista nimistä, sen on muututtava markkinoiden mukana. Niin muoti- ja kuluttajamarkkinat 
kuin markkinatilannekin vaatii jatkuvaa kehitystä ja muuntautumiskykyä. Brändejä kehittäes-
sään yksilöllisempään suuntaan, imago mainontaa tehdessään ja laatuun panostaessaan Best-
seller A/S tekee juuri sitä kehitystä mitä markkinat tällä hetkellä vaativatkin.  
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Vaikka markkinat muuttuvat ja kehittyvät, yksi periaate Bestseller A/S:llä pysyy, nimittäin 
ihmisläheisyys. Bestseller A/S panostaa siihen niin organisaatio puolella kuin vähittäiskauppa 
puolellakin. Vähittäiskaupassa palvelu on se tekijä mihin koko myyntihenkilöstö keskittyy. 
Jokaista asiakasta halutaan palvella niin hyvin kuin mahdollista. Asiakkaalle halutaan tarjota 
ystävällistä ja auttavaa henkilökohtaista palvelua ennen kuin hänen sitä edes tarvitsee pyy-
tää. Usein suomalainen kuluttaja vaatii hyvää laatua, kohtuullista hintaa sekä yksilöllisyyttä 
vaatevalinnoissaan ja juuri sitä Selected Femme / Homme heille tarjoaa.  
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 Liite 1 
 
Teemahaastattelu 
 
1.) Haastateltavan tiedot 
 
2.) Millainen on Selected - brändin  
a. kohderyhmä ja sen koko?  
b. hinnoittelu? laatu?  
c. tuotevalikoima 
d. ydintuote? 
 
3.) Minkälainen on Selectedin identiteetti? Mitä eroa niillä on Jack & Jonesin kanssa?  
a. Millaista on Selected brändin viestintä, markkinointi, mainonta? entä J&J? 
b. Millaisena pidät Selectedin imagoa? entä J&J? 
c. Mikä on brändin päämäärä? markkinaosuudet, uudet asiakasryhmät? 
 
 
2.) Miten Jack & Jones ja Selected ovat sopineet yhteen saman katon alla myytäviksi me-
reiksi? 
a. Millä tavoin merkit on eroteltu liikkeissä? 
 
 
3.) Miten Selected ja Jack & Jones eriytetään? 
a. Mitä tehdään? 
b. Mitä pitäisi tehdä? 
c. Minkälainen aikataulu on ollut? 
d. Minkälaisella budjetilla? Mihin erityisesti on panostettu, miksi? 
 
4.) Lanseeraus ratkaisut? 
a. kohderyhmä 
b. viestintä, sisäinen viestintä 
c. ajoitus 
d. budjetointi 
e. toteutus, seuranta 
 
5.) Onko uudella brändillä mielestäsi tilaa Suomen markkinoilla?  
a. Markkinoille tulon syyt? Miten on päädytty? 
b. Miksi juuri nyt erotetaan Selected ja Jack & Jones merkit omiksi liikkeikseen? 
c. Mitkä ovat menestymiseen vaikuttavia tekijöitä? 
d. Mitä vaatii yritykseltä? resurssit? 
 
6.) Millaiset ovat Design Management ratkaisut? 
a. tuotevalikoima, sesonkituotteet, mihin panostetaan 
b. toimintaympäristö, visuaalinen ilme 
c. viestintä ratkaisut, mainonta, mediat 
d. Miksi päädytty näihin ratkaisuihin, miten ne tukevat brändiä 
 
7.) Bestseller A/S – merkkien positiointi? Selected, Jack & Jones, Vero Moda  
a. hinta – laatu 
b. ikä - tuotevalikoima  
c. tunnettuus - mainonta 
 
